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Abstrakt
Cílem této diplomové práce je navržení marketingové strategie pro společnost Wellness
Kuřim. Teoretická část obsahuje vysvětlení základních pojmů z oblasti marketingu a
marketingové strategie. Praktická část se zabývá analýzou současného stavu firmy,
která slouží jako podklad pro návrh marketingové strategie. Výsledkem je souhrn
doporučení a návrhů včetně jejich přínosů pro firmu.
Abstract
The aim of this master’s thesis is the suggestion of marketing strategy for Wellness
Kuřim. The theoretical part contains an explanation of basic concepts of marketing and
marketing strategy. The practical part is concerned with analysis of the current situation
of the company which serves as a basis for suggesting marketing strategies. The result
is a summary of measures and proposals, including their benefits for the company.
Klíčová slova
Marketing, strategie, marketingová strategie, zákazník, marketingový mix, SWOT
analýza, konkurence.
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ÚVOD
V současné době je marketing významným aspektem pro úspěch firmy na trhu. Nelze si
téměř představit, že by v dnešním silně konkurenčním prostředí jakákoliv firma bez
nástrojů marketingu dlouhodobě prosperovala. Marketing si nemusíme spojovat jen
s podnikáním, ale v podstatě ho můžeme nalézt všude kolem nás. V běžném životě se
prakticky můžeme setkat s marketingem téměř kdekoliv.
Součástí marketingu je právě marketingová strategie, kterou jsem si vybral jako téma
této diplomové práce. Dobře formulovaná a připravená marketingová strategie může
přinést firmám nemalé zisky a splnit další podnikové cíle. Mezi tyto cíle lze zařadit
například získání konkurenční výhody, splnění zákazníkových potřeb apod. K tomu
abychom sestavili marketingovou strategii, která přinese očekávané výsledky je potřeba
mnoho práce a času.
Téma marketingová strategie jsem si vybral z toho důvodu, že veškeré marketingové
aktivity a vše co se týká marketingu mi přijde velice zajímavé a lukrativní. Dalším
důvodem je také to, že bych se chtěl i v budoucnu nadále věnovat oblastem marketingu.
Pro zpracování této práce jsem si vybral firmu Wellness Kuřim. Toto rozhodnutí jsem
učinil z důvodu, že v této firmě pracuji ve formě dlouhodobé brigády. Mohu tedy využít
své dosavadní zkušenosti s touto firmou a použít je při zpracování této práce.
K řešení daného tématu bych chtěl tedy využít své vlastní zkušenosti a teoretické
poznatky, které jsou také součástí této práce. Klíčovým faktorem pro úspěšné navržení
marketingové strategie je analýza té stávající. K této analýze se používá mnoho
marketingových nástrojů, které jsou také popsány v této práci.
Dle provedené analýzy lze buď ponechat stávající strategii, nebo navrhnout taková
opatření, která povedou ke zlepšení stávající situace. Samotné návrhy by měly
korespondovat s podnikovými cíli. Lze tedy říci že, navržená marketingová strategie by
měla tedy být v podstatě strategický plán, jak dosáhnout podnikových cílů.
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1 VYMEZENÍ PROBLÉMU A CÍLŮ PRÁCE
1.1 Vymezení problému
Cílem této diplomové práce je navržení marketingové strategie pro Wellness Kuřim,
která bude v souladu s hlavními cíli podniku. Celkem je tato práce rozdělena na tři
samostatné části, které na sebe postupně navazují.
V první části můžeme najít veškeré teoretické poznatky spojené s problematikou
marketingové strategie. V této části je nejprve popsán marketing obecně, jeho definice,
vývoj a marketingové prostředí. Dále teoretická část obsahuje základní pojmy o strategii
a také přímo o marketingové strategii. V závěru této části jsou popsány různé
marketingové nástroje, které se používají pro komplexní analýzu.
Ve druhé části je nejprve představena firma Wellness Kuřim. Tato část dále pokračuje
analýzou současného stavu společnosti. Jak je napsáno výše, tak tato analýza využívá
mnoho marketingových nástrojů. Analýza současného stavu je koncipována tak, že
nejprve je provedena analýza vnějšího okolí a poté analýza vnitřního prostředí.
Výsledky těchto analýz jsou sumarizovány ve SWOT analýze, která je dílčím
podkladem pro návrhovou část.
Poslední část obsahuje návrh marketingové strategie a další doporučení na základě
poznatků zjištěných v analytické části této práce. Tyto návrhy jsou tvořeny tak, aby byly
v souladu s nadefinovanými cíli.
1.2 Vymezení cíle
Hlavním cílem této diplomové práce je navržení marketingové strategie pro Wellness
Kuřim. Cílem je tedy navržení takové strategie, která obsahuje souhrn vlastních návrhů
a doporučení, které povedou k odstranění zjištěných nedostatků a ke splnění hlavních
cílů podniku.
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Dílčí cíle této práce jsou:
 Shrnutí teoretických poznatků
 Analýza vnějšího okolí podniku
 Analýza vnitřního prostředí
 Zhodnocení stávající strategie
 Vlastní návrhy ke zlepšení
1.3 Použité metody
V této diplomové práci jsou použity tyto metody:
 SLEPTE analýza obecného okolí
 Porterův model konkurenčních sil
 Analýza trhu, konkurence, dodavatelů a zákazníků
 Analýza marketingového mixu
 Analýza komunikačního mixu




Pro marketing můžeme v české i světové literatuře najít mnoho definic. I tak je poměrně
těžké vyjádřit podstatu marketingu v jedné větě. Dalo by se tedy říci, že snahou
marketingu je určitý kompromis mezi zájmy zákazníka a podnikatelského subjektu. Jak
je tedy patrné, tak klíčovou roli v marketingu sehrává zákazník.1
2.1.1 Definice marketingu
Jak je již psáno výše, tak je poměrně obtížné vyjádřit podstatu marketingu v jedné
definici. Přesto můžeme v mnoha literaturách najít spousty definic. Mezi nejznámější
patří definice například od Philipa Kotlera:
„Marketing je sociální proces, při kterém jednotlivci a skupiny získávají to, co si přejí a
co potřebují, prostřednictvím tvorby, nabídky a směny hodnotných produktů a služeb
s ostatními.“2
Další známou definici publikoval ve své knize Peter Drucker:
„Cílem marketingu je poznat zákazníka a jeho potřeby tak dokonale, aby se výrobky pro
něj určené prodávaly samy. Ideální marketing musí dosáhnout toho, aby zákazník byl
plně připraven koupit si daný výrobek.“3
Definici marketingu uvedlo ve svých publikacích i několik českých autorů. Pro
zajímavost zde uvedu jednu definici, která se mi líbí nejvíce. Konkrétně se jedná o
definici Jaroslava Světlíka:
1 BOUČKOVÁ, J. a kol. Marketing. 2003. s. 3.
2 KOTLER, P. Marketing management. 2001. s. 24.
3 DRUCKER, P. F. To nejdůležitější z Druckera v jednom svazku. 2002. s. 28.
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„Marketing je proces řízení, jehož výsledkem je poznání, předvídání, ovlivňování a v
konečné fázi uspokojení potřeb a přání zákazníka efektivním a výhodným způsobem
zajišťujícím splnění cílů organizace.”4
V mnoha literaturách můžeme najít ještě spousty různých definic. Všechny definice
marketingu mají však v podstatě jedno společné. Jednotně vystihují klíčový bod
marketingu a tím je bezpochyby orientace na zákazníka.
2.1.2 Vývoj marketingu
Marketingové aktivity prošly postupným vývojem. Tyto aktivity by měly být stavěny na
dobře promyšlené filozofii, efektivnosti a také nepochybně na sociálně zodpovědném
marketingu. Marketing rozlišuje celkem pět základních koncepcí, které ovlivňují
charakter marketingových aktivit. Jedná se o: koncepce výrobní, produktové, prodejní,
marketingové a sociálně-marketingové.5
Výrobní koncepce
Tato koncepce je založena na principu, že zákazník preferuje levné a snadno dostupné
výrobky. Výrobní koncepce se tak zaměřuje spíše na potřeby samotného výrobce, než
na potřeby zákazníka.6 Typickým znakem výrobní koncepce je, že poptávka převyšuje
nabídku.
Výrobková koncepce
Je postavena na tom, že spotřebitelé preferují vysoce kvalitní výrobky, mající kvalitní
design a vysokou jakost. Zákazníci tak chtějí nakupovat jen velmi kvalitní zboží a jsou
za to ochotni také zaplatit mimořádnou cenu. Podniky se tak snaží dbát na neustálé
zdokonalování výrobků. Někdy také výrobková koncepce vede k tzv. marketingové
krátkozrakosti. To znamená, že podnik se nejvíce zaměřuje na kvalitu svých výrobků,
ale přitom opomíná potřeby zákazníka. 7
4 SVĚTLÍK, J. Marketing: cesta k trhu. 1994. s. 8.
5 KOTLER, P. Marketing management. 2001. s. 33.
6 BOUČKOVÁ, J. a kol. Marketing. 2003. s. 5.
7 FORET, M. Marketing: základy a principy. 2003. s. 11.
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Prodejní koncepce
Ta je postavena na aktivním a často i agresivním prodeji. Svou roli zde hraje pasivní
zákazník, kterého je potřeba stimulovat k nákupu pomocí aktivního prodeje. Tato
koncepce je zaměřena spíše na prodávajícího. To znamená, že úkolem daného podniku
je prodat to, co bylo vyrobeno.8
Marketingová koncepce
„Marketingová koncepce představuje názor, že klíč k dosahování cílů organizace
spočívá ve schopnosti být efektivnější v určování potřeb a přání cílových trhů a v jejich
uspokojování než konkurence.”9
Jak je již patrné z výše uvedené definice, tak tato koncepce je postavená na trvalé
orientaci na zákazníka a jeho potřeby. Zákazník a jeho potřeby jsou tak hlavní prioritou
a trvalým zájmem podniku. Oproti předchozím koncepcím, které byly spíše zaměřeny
na prodej toho, co bylo vyrobeno. Tato koncepce znamená respektování:
 orientace na zákazníka,
 budování vztahů se zákazníky, na základě nepřetržitého kontaktu,
 orientace na cílové trhy,
 koordinace marketingových funkcí s ostatními činnostmi podniku,
 nepřetržitost marketingu jako procesu,
 dosažení cílů podniku.10
Sociální marketingová koncepce
Současný vývoj marketingu se nejvíce přibližuje sociální koncepci. Jde o zdokonalení
předchozí koncepce, která je orientována na zákazníka. Sociální koncepce vede
k dokonalému uspokojování zákazníkových potřeb s ohledem na kvalitu životního
prostředí a na fungování lidské společnosti.11 To znamená, že podniky ve svých
8 BOUČKOVÁ, J. a kol. Marketing. 2003. s. 5.
9 KOTLER, P. Marketing management. 2001. s. 36.
10 BOUČKOVÁ, J. a kol. Marketing. 2003. s. 5-6.
11 FORET, M. Marketing: základy a principy. 2003. s. 12.
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aktivitách preferují nejen svůj zisk, ale také uspokojování zákazníků a veřejný zájem či
vlastní společenskou odpovědnost.12
Tohle bylo pět základních podnikatelských koncepcí. Někteří autoři uvádí ještě různé
koncepce, které jsou spíše odvozené od marketingové koncepce. Například Dagmar
Jakubíková ve své publikaci uvádí ještě další dvě koncepce. První z nich je
spotřebitelsky orientovaná marketingová koncepce. V této koncepci podnik vychází
z potřeb trhu. To znamená, že nevychází z produkčních možností firmy, ale směřuje
k uspokojení potřeb na základě průzkumu trhu. Druhou koncepcí je cílově orientovaná
marketingová koncepce. Tato koncepce se zaměřuje na splnění hlavních cílů podniku.
Tyto cíle mohou být různé jako např. zisk, obrat, výše tržeb atd.13
2.1.3 Marketingové prostředí
Marketingové prostředí je tvořeno mnoho faktory, které se často vzájemně ovlivňují.
Díky těmto faktorům jsou kladeny vysoké nároky na marketingové pracovníky. Ti
mohou pro lepší orientaci využívat například marketingový informační systém a rychle
tak reagovat na měnící se podmínky. Marketingové prostředí obsahuje faktory, které
firma může ovlivnit, ale také faktory na které nemá žádný vliv a ovlivnit je tak nelze.
Podle tohoto kritéria dělíme marketingové prostředí na mikroprostředí a
makroprostředí.
Mikroprostředí
Jak je psáno výše, tak do mikroprostředí spadají faktory, které ovlivňují bezprostředně
možnost podniku uspokojovat potřeby svých zákazníků. Tyto faktory jsou následující:
podnik, zákazníci, dodavatelé, distribuční články a konkurence.
 Podnik – pro hodnocení podniku v rámci mikroprostředí je nutno podoktnout
jeho neustálý vývoj a souhra všech dílčích útvarů. Funkce podniku
v mikroprostředí neleží tedy jen na marketingovém oddělení, ale musí
respektovat ostatní podnikové útvary.
12 BOUČKOVÁ, J. a kol. Marketing. 2003. s. 6.
13 JAKUBÍKOVÁ, D. Strategický marketing: strategie a trendy. 2008. s. 15.
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 Zákazníci – se považují z pohledu mikroprostředí za jeden z nejdůležitějších
faktorů. Jelikož není spotřebitelský trh homogenní, tak každý zákazník vyžaduje
individuální přístup. Proto spotřebitelé poměrně hodně ovlivňují mikroprostředí
podniku.
 Dodavatelé – ovlivňují podnik z pohledu požadované kvality, času, množství a
potřebných zdrojů nutných pro bezproblémový chod podniku. Pro podnik je
důležité sledovat možnosti dodavatelů i v dlouhodobém horizontu, aby se mohlo
včas reagovat na nepříznivé jevy.
 Distribuční články – jsou takové aktivity, které si firma nemůže zajistit
vlastními silami. Patří do nich např. zprostředkování nákupu a prodeje,
distribuce, financování, doprava, reklama atd. Tyto distribuční články ovlivňují
aktivity firmy podobně jako dodavatelé, kde je brán ohled na kvalitu, čas, atd.
 Konkurence – se pohybuje na rozmezí mezi mikroprostředím a
makroprostředím. To znamená, že existují faktory, které firma vzhledem ke
konkurenci může ovlivnit a naopak faktory, které ovlivnit nemůže. Konkurence
má v mikroprostředí značný význam, protože vytváří tlak na snižování nákladů,
inovace, zdokonalení výrobků atd. Podnik by měl zvolit vhodnou
marketingovou strategii, aby si tak zajistil konkurenční výhodu.14
Makroprostředí
Pokud firmy rozpoznají neuspokojené potřeby a nadějné trendy v makroprostředí, tak
mohou být úspěšné, pokud na ně dokáží efektivně reagovat.15 V makroprostředí existuje
mnoho faktorů, které ovlivňují všechny instituce, které působí v daném ekonomickém
systému. Faktory makroprostředí se dělí na sociální, technické a technologické,
ekonomické, politicko-legislativní a přírodní ekologické. Tyto faktory budou podrobněji
rozebrány v další části práce.
 Sociální faktory – se ještě dále dělí na demografické a kulturní faktory.
Demografické faktory zahrnují pohled na obyvatelstvo jako celek. To znamená,
že se zkoumá např. jejich počet, věk, pohlaví, hustota osídlení atd. V centru
14 BOUČKOVÁ, J. a kol. Marketing. 2003. s. 82-83.
15 KOTLER, P. Marketing management. 2001. s. 147.
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marketingových pracovníků jsou tedy lidé. Pro uplatnění dat v marketingu není
důležitý jen statický pohled, ale také vývoj a různé změny. Co se týče kulturních
faktorů, tak z pohledu marketingu je důležité chování spotřebitelů na trhu a
jejich změny.
 Technické a technologické faktory – v tomto odvětví zkoumáme tempo
technických a technologických změn. To znamená, že aby byl výrobek dlouho
úspěšný a mohl uspokojovat potřeby zákazníků, je zapotřebí sledovat vývoj
technologií a techniky.
 Ekonomické faktory – jsou takové faktory, které ovlivňují kupní sílu
spotřebitelů. Pro podniky jsou důležité hodnoty celkové kupní síly. Celková
kupní síla je závislá na příjmech obyvatelstva, výše cen, výše úspor a výše
úvěrů.
 Politicko-legislativní faktory – vytváří podmínky pro podnikání. Legislativa
dále vydává zákonné normy a různá opatření. Zájmem státu je nejenom podnik
jako takový, ale také ochrana spotřebitele. Dále hraje velkou roli také politický
systém dané země.
 Přírodní a ekologické faktory – zahrnují přírodní zdroje, které vstupují do
výrobního procesu. Přírodní zdroje jsou limitovány, jelikož je těchto zdrojů
nedostatek. Ekologické faktory jsou spojeny především s náročností na energie,
kterých je také jen omezené množství.16
2.1.4 Marketing služeb
Firma, na kterou je aplikována tato práce poskytuje také služby. Proto zde popíši
marketing služeb a také o službách obecně. To co platí v obecném pojetí marketingu,
tak to platí v podstatě i v marketingu služeb. Kdy hlavním cílem je vytvoření, získávání
a udržení si zákazníka. Aby byl splněn tento cíl, tak musí organizace poskytovat služby,
které lidé chtějí a jsou pro ně atraktivní. Z výše uvedeného textu tedy vyplývá, že jde
především o uspokojování potřeb zákazníků.17
16 BOUČKOVÁ, J. a kol. Marketing. 2003. s. 84-86.
17 VAŠTÍKOVÁ, M. Marketing služeb: efektivně a moderně. 2008. s. 25.
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Pro rozlišení služeb od hmotného zboží platí různá specifika. Typické charakteristiky
pro služby jsou následující: nehmotnost, neoddělitelnost, heterogenita, zničitelnost a
vlastnictví. Všech těchto pět charakteristik je popsáno dále.
Nehmotnost
Mezi nejtypičtější vlastnost služby patří právě nehmotnost. Službu nemůžeme zhodnotit
žádným fyzickým smyslem. To znamená, že si službu nemůžeme před její koupí
prohlédnout, osahat nebo popřípadě vyzkoušet. U zákazníka tak zůstává v případě
nákupu určitá nejistota. Některé prvky si totiž zákazník může ověřit až v případě
nákupu či spotřebě služby.
Neoddělitelnost
Další typickou vlastností služby je bezpochyby její neoddělitelnost. Na rozdíl od
hmotného zboží, které si zákazník koupí a může spotřebovat až později, tak službu
většinou využívá zákazník ihned při zakoupení. Znamená to tedy, že služba je
zákazníkovi poskytována v jeho přítomnosti, a je tedy neoddělitelnou součástí její
produkce.
Heterogenita
Heterogenitu můžeme též nazývat také variabilitou. Od subjektů které poskytují služby,
nedokážeme předvídat jejich chování a také kvalitu poskytované služby. To stejné platí
i o zákaznících u kterých také nemůžeme stanovit určité normy chování. Může tedy
dojít k tomu, že jeden člověk může poskytnout různou kvalitu služby.
Zničitelnost
Služby nemůžeme na rozdíl od hmotného zboží skladovat, uchovávat, vracet či znovu
prodávat. Pro tuto vlastnost jsou tedy ztracené neboli zničené. Poměrně obtížné je to i
s reklamací služby. Některé služby lze reklamovat a získat za ně stejnou službu ale
kvalitnější. Nekvalitní službu lze také nahradit poskytnutím jiné služby nebo
poskytnutím slevy. Někdy je ale služba nevratná a kompenzace v podobě slevy nám
užitek ze služby nenahradí.
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Vlastnictví
Je další z typické vlastnosti služby. Když zákazník kupuje službu tak na něj nepřechází
právo na vlastnictví. Při koupi hmotného zboží získá spotřebitel právo na uvedenou věc
vlastnit. Když spotřebitel kupuje službu tak získává pouze právo na poskytnutí služby.
Nemožnost vlastnictví služby má vliv na distribuční kanály, které jsou při poskytování
velmi krátké a přímé.18
2.2 Strategie
Podnik je často definován jako ekonomická organizace, která je vůči okolnímu prostředí
omezená, kdy všechno dění je v nich uzavřeno. Ovšem organizaci je nutno chápat jako
otevřenou příležitost, kdy jádro organizace tvoří schopní podnikaví lidé, kteří přesahují
sebe samotné. Navazují předivo podnikatelských vztahů, odhadují jejich tvořivý
potenciál, uvědomují si jejich spjatost, provázanost i rizika a posouvají podnik
kupředu.19
2.2.1 Strategické řízení
Strategické řízení podniku je dynamickým procesem tvorby a implementace
rozvojových záměrů, které mají zásadní význam pro rozvoj organizace. Je to souhrn
aktivit zaměřených na udržování dlouhodobého souladu mezi posláním firmy, jejími
dlouhodobými cíli a disponibilními zdroji, a také udržování souladu mezi organizací a
prostředím, ve kterém firma existuje, a to za prostřednictvím definování vize, mise,
firemních cílů, dílčích strategií a portfolia pro celou organizaci.20
Proces strategického řízení začínání tedy definováním poslání organizace, pokračuje
strategickou analýzou, identifikací strategické pozice, stanovením strategických cílů a
volbou strategie. Důležitou součástí strategického řízení je také průběžné monitorování
a vyhodnocování strategických plánů.21
18 VAŠTÍKOVÁ, M. Marketing služeb: efektivně a moderně. 2008. s. 20-24.
19 JIRÁSEK, J. A. Strategie: umění podnikatelských vítězství. 2003. s. 19-20.
20 JAKUBÍKOVÁ, D. Strategický marketing: strategie a trendy. 2008. s. 18.
21 MALLYA, T. Strategické řízení: studijní text pro navazující magisterské studium. 2005. s. 1.
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2.2.2 Vize a mise
Vize a mise, v odborné literatuře nazývané premise, tedy stojí na samotném počátku
strategického řídícího procesu.
Vize specifikuje ideály a priority firmy, obraz její úspěšné budoucnosti, pro který jsou
východiskem základní hodnoty a filozofie, s níž jsou spojeny cíle a plány firmy. Vize je
směřována k výsledku, kterého má být dosaženo v zájmu zákazníka.
Síla vize spočívá v tom, že je společná pro všechny členy organizace, měla by být
zároveň i reálná a odpovídat schopnostem a možnostem firmy. 22 Vize je orientována na
budoucnost firmy, na to, jak se bude firma měnit, vyvíjet a zlepšovat. A v tomto právě
spočívá rozdíl mezi vizí a misí.
Mise neboli poslání firmy popisuje základní funkci organizace v současnosti pro
společnost, tedy co a jak bude poskytovat svým zákazníkům a čím se bude odlišovat od
ostatních.23
2.2.3 Strategické obchodní jednotky
Pojem strategická obchodní jednotka (Strategic Business Unit - SBU) je definována
skupinou zákazníků a jejich potřebami. Tyto strategické obchodní jednotky jsou
v podstatě samostatné a mohou být i samostatně řízeny. Pro každou strategickou
obchodní jednotku je formulována samostatná business strategie. Existují celkem čtyři
přístupy k vymezení SBU:
 Organizační – v tomto přístupu je v podstatě kopírováno existující organizační
uspořádání při vymezení SBU. Při vymezování strategické obchodní jednotky je
možné zajistit potřebnou konkurenceschopnost dané SBU. Tato forma je vhodná
pro firmy, které mají vzájemně nezávislé divize a její výrobky jsou určeny pro
různé trhy.
22 JAKUBÍKOVÁ, D. Strategický marketing: strategie a trendy. 2008. s. 20-21.
23 BLAŽKOVÁ, M. Marketingové řízení a plánování pro malé a střední firmy. 2007. s. 25-26.
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 Strategicko-marketingový - je přístup, ve kterém není možné zajistit
konkurenceschopnost firmy na určitém trhu a není možné kopírovat existující
organizační uspořádání. Na rozdíl od organizačního přístupu, zde organizační
jednotky navzájem spolupracují.
 Projektový – vymezení jednotky SBU je spojeno v rámci určitého jednoho
projektu.
 Kombinace předchozích způsobů – kombinuje navzájem předchozí uvedené
způsoby.24
2.2.4 Struktura firemních strategií
Systém strategického řízení pracuje s hierarchicky uspořádanými strategiemi.
Konkrétně se jedná o korporátní, business, funkční a horizontální strategie.
Hierarchicky nad nimi jsou mise a vize firmy. To znamená, že strategie nižší úrovně se
řídí podle požadavků strategie vyšší úrovně. Strukturu jednotlivých strategií můžete
vidět na následujícím obrázku.25
Obrázek 1: Hierarchie firemních strategií
Zdroj: HANZELKOVÁ, A. a kol. Strategický marketing: teorie pro praxi. 2009. s. 34.
24 KEŘKOVSKÝ, M., VYKYPĚL, O. Strategické řízení: teorie pro praxi. 2006. s. 26.
25 HANZELKOVÁ, A. a kol. Strategický marketing: teorie pro praxi. 2009. s. 34-35.
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Korporátní strategie
Pro stručné vysvětlení korporátní strategie jsem si vybral definici z publikace Aleny
Hanzelkové, která je následující:
„Korporátní strategie (corporate strategy) vymezuje ve firmě hlavní strategický rámec,
který typicky definuje základní podnikatelská rozhodnutí, kterými se bude firma jako
celek řídit, tedy v jakých odvětvích bude podnikat, na jakých trzích bude podnikat, jak
bude alokovat kapitál, který z existujících podnikatelských záměrů bude preferován
nebo utlumován a jak bude firma konkurovat.“26
Jak vyplývá z této definice, tak korporátní strategie je z části rozpracovaná mise
společnosti. Jde tedy v podstatě o základní strategii podniku. Na druhou stranu lze
považovat korporátní strategii také jako formulaci business strategií. Korporátní
strategie vymezuje tedy základní rámec společnosti, kterým se firma hodlá zabývat.27
Příklad uvedených aktivit firmy v corporate strategii může být následující:
 v jakém odvětví budeme podnikat,
 na jakých trzích budeme podnikat,
 jak bude alokován kapitál,
 jak bude firma konkurovat.28
Business strategie
Opět pro vysvětlení použiji definici z publikace Aleny Hanzelkové:
„Business strategie (business strategy) vymezuje pro každou SBU vyčleněnou v rámci
nadřazené korporátní strategie, strategické cíle pro prvky/proměnné tzv. rozšířeného
marketingového mixu (7P) – produkt, cenu, distribuci, propagaci, lidské zdroje, procesy
a plánování.“29
26 HANZELKOVÁ, A. a kol. Strategický marketing: teorie pro praxi. 2009. s. 37.
27 KEŘKOVSKÝ, M., VYKYPĚL, O. Strategické řízení: teorie pro praxi. 2006. s. 23-24.
28 HANZELKOVÁ, A. a kol. Strategický marketing: teorie pro praxi. 2009. s. 37.
29 tamtéž, s. 41.
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Na obrázku můžeme vidět jednotlivé prvky marketingového mixu 7P. Pro každý
z těchto aspektů by měly být vymezeny strategické cíle. Každá SBU by měla tyto cíle
v určitém časovém horizontu splnit. V návrhu těchto strategií by určitě neměla chybět
návaznost na hlavní corporate strategii. Dále by měla být rozpracována představa o
realizaci vytyčených cílů.30
Obrázek 2: Rozšířený marketingový mix
Zdroj: KEŘKOVSKÝ, M., VYKYPĚL, O. Strategické řízení: teorie pro praxi. 2006. s. 26
Funkční strategie
Funkční strategie je z hlediska hierarchie strategií na nejnižší strategické úrovni.
V podstatě tato strategie detailněji rozpracovává business strategii pro konkrétní SBU.
Do této oblasti strategie spadá např. finanční strategie, strategie výroby, strategie
výzkumu, informační strategie a také marketingová strategie. Všechny funkční strategie
by měly obsahovat strategické podoblasti, pro které by měly být definovány strategické
cíle.31
30 KEŘKOVSKÝ, M., VYKYPĚL, O. Strategické řízení: teorie pro praxi. 2006. s. 31.
31 HANZELKOVÁ, A. a kol. Strategický marketing: teorie pro praxi. 2009. s. 47-49.
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Horizontální strategie
Tato strategie koordinuje vztahy mezi strategickými obchodními jednotkami. Znamená
to tedy, že horizontální strategie definuje strategické cíle pro více SBU. Náplní je tedy
řešení vzájemných vztahů, protože kdyby tyto vztahy nebyly řešeny, tak by mohly
vznikat různé problémy. Například se mohou vzájemné vztahy oslabovat, SBU budou
mít slabší pozici vůči konkurentům atd.32
2.3 Marketingová strategie
„Marketingová strategie je vlastně marketingová logika, s jejíž pomocí chce
podnikatelská jednotka dosáhnout svých marketingových cílů.“33
Existuje mnoho pohledů na Marketingové strategie. Ve svých publikacích nabízí různí
autoři odlišný pohled na tuto problematiku. Já jsem si vybral pohled na marketingovou
strategii z pohledu Aleny Hanzelkové a kolektivu. Kde marketingová strategie je
chápána jako součást funkční strategie. Jak je psáno výše, tak funkční strategie je
základním směrem pro tzv. business strategii. Tato business strategie nám poté
vymezuje na jaký segment a jakou cílovou skupinu se má marketingová strategie
zaměřit.34
2.3.1 Členění marketingových strategií
Marketingových strategií můžeme najít nepřeberné množství v různých publikacích.
Firma si většinou nevolí jen jeden druh strategie, ale vybírá si z více druhů. Typy
marketingových strategií jsou totiž v některých aspektech hodně podobné. Jde spíše
tedy o to, na které aspekty se chce firma konkrétně zaměřit.35
Členění jednotlivých strategií je následující:
32 KEŘKOVSKÝ, M., VYKYPĚL, O. Strategické řízení: teorie pro praxi. 2006. s. 31-32.
33 KOTLER, P. a kol. Moderní marketing. 2007. s. 112.
34 HANZELKOVÁ, A. a kol. Strategický marketing: teorie pro praxi. 2009. s. 51.
35 BLAŽKOVÁ, M. Marketingové řízení a plánování pro malé a střední firmy. 2007. s. 107-108.
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 Dle marketingového mixu – výrobkové strategie, cenové strategie, distribuční
strategie a komunikační strategie.
 Růstové strategie – strategie podle Ansoffa, strategie pro výběr segmentu a
strategie integrace.
 Zaměřené na konkurenci – strategie podle Portera a Bowmanovy strategické
hodiny.
 Dle velikosti tržního podílu a míry inovace – strategie podle Kotlera a Inovační
strategie.
 Dle cyklu životnosti trhu – zavádění (strategie pro vstup na nové trhy), růst
(strategie pro rostoucí trhy), zralost (strategie pro zralé a nasycené trhy) a pokles
(strategie pro klesající trhy).
 Dle trendu trhu – růstové strategie, udržovací strategie a ústupkové strategie.
 Dle chování na trhu – ofenzivní strategie, defenzivní strategie, obranné strategie,
expanzivní strategie, úhybné strategie a bojovné strategie.
 Dle chování vzhledem k prostředí, konkurenci – kooperační strategie a
konfrontační strategie.
Existují dále ještě další různé typy strategií, jako jsou: strategie positioningu,
konkurenční strategie zaměřené na odběratele, strategie pro celosvětové trhy apod.36 Jak
můžeme vidět tak existuje velké množství marketingových strategií. Záleží na konkrétní
firmě, jakou si zvolí strategii a jak k ní bude přistupovat.
2.3.2 Marketingové cíle
Marketingové cíle souvisejí se základními cíli společnosti, které vyjadřují úkoly
podniku. Marketingové cíle tak vyjadřují úkoly, kterých je třeba dosáhnout během
určitého časového období. Tyto cíle ovšem neobsahují postup, jakým způsobem
různých záměrů dosáhnout. Konkrétní marketingové cíle by měly vycházet z provedené
situační analýzy.
Marketingové cíle by měly být:
36 HORÁKOVÁ, H. Strategický marketing. 2003. s. 75-84.
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 Stanovené na základě potřeb zákazníků.
 Identifikovány a uvažovány při respektování vnitřních a vnějších omezení.
 Přesně, jasně a konkrétně vymezené.
 Srozumitelné.
 Měřitelné v určitých časových etapách.
 Reálné.
 Akceptovatelné.
 Vzájemné sladěné, sdílené a podnětné.
 Hierarchicky uspořádané.37
2.3.3 Formulování marketingových strategií
Formulování marketingových strategií patří k závažným manažerským funkcím.
Vzhledem k tomu, že marketingová strategie obsahuje velké množství informací, stává
se tak v podstatě jedinečným dílem. Při formulaci marketingové strategie je tedy
důležité sledovat základní podnikový strategický směr. Dále pro správnou formulaci je
také nutné znát výsledky komplexní analýzy. Tyto dva aspekty poměrně hodně
ovlivňují to, jak bude zvolená marketingová strategie formulována.
Při volbě strategie marketingového mixu je logické, že se strategie vážou na jednotlivé
prvky marketingového mixu. Každá zvolená strategie se tak může promítnout do
každého z nástrojů marketingového mixu. Každý tento nástroj tak bude mít vlastní roli
v celkové strategii. Pro jednotlivé nástroje marketingového mixu se volí tedy vždy dílčí
strategie.38
2.3.4 Postup při tvorbě marketingové strategie
Vytváření marketingové strategie je rozděleno na několik etap. K tomu abychom
nastavili marketingovou strategii dobře, tak potřebujeme hodně informací. Nejprve je
tedy nutné provést komplexní analýzu.
37 HORÁKOVÁ, H. Strategický marketing. 2003. s. 60-62.
38 tamtéž, s. 65-71.
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Komplexní analýza
Tato analýza zahrnuje jak vnější tak i vnitřní okolí podniku z hlediska minulosti,
přítomnosti a budoucnosti. Komplexní analýzu dělíme na analýzu makroprostředí, kde
šetříme podmínky, které podnik neovlivňují, ale mají na něj vliv. Dále na analýzu
mikroprostředí tzn., že šetříme prostředí firmy, které podnik obklopuje. Postup při
vypracování komplexní analýzy by měl být následující: vypracování projektu
komplexní analýzy, sběr informací, zpracování a analýza informací, interpretace
výsledků a realizace. Poslední dvě zmiňované aktivity nemusí být splněny v plném
rozsahu. Záleží na potřebě plánování či marketingové strategie.
Výsledky této analýzy slouží jako podklad pro určení tržní pozice, stanovení
marketingových cílů, formulace marketingových strategií a pro sestavení
marketingových plánů.39 Popis většiny důležitých nástrojů pro provedení komplexní
analýzy najdete v dalších kapitolách této diplomové práce.
Sumarizace výsledků analýz
Dalším krokem při tvorbě marketingové strategie je sumarizace výsledků. Jelikož nám
provedené analýzy přinesou pravděpodobně značné množství informací, tak je vhodné
tyto informace uspořádat a sumarizovat. Pro sumarizaci je vhodná metoda SWOT, která
je také popsána níže v této diplomové práci.40
Návrh nové marketingové strategie
Návrh marketingové strategie by měl být v souladu se zvolenou strategií. Je tedy nutné
neustále korespondovat s podnikovými cíli a dodržovat zvolený typ strategie. Pro tuto
práci jsem zvolil strategii dle marketingového mixu, kdy je nutné věnovat se každému
z prvků marketingového mixu. Tyto jednotlivé prvky jsou popsány v závěru teoretické
části této práce.
Každá z těchto podoblastí by měla obsahovat slovní popis toho, jak by měla každá SBU
v každé oblasti strategie v časovém horizontu postupovat. Další věc, která by neměla
39 BLAŽKOVÁ, M. Marketingové řízení a plánování pro malé a střední firmy. 2007. s. 43-45.
40 HANZELKOVÁ, A. a kol. Strategický marketing: teorie pro praxi. 2009. s. 129.
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chybět je navržení hlavních a dílčích strategických cílů. Strategické cíle by měly být
tzv. SMART. To znamená stimulující, měřitelné, akceptovatelné, realistické a časově
vymezené.
Návrh marketingové strategie by měl být založen na souhrnu z provedené SWOT
analýzy. To znamená, že by mělo být stavěno na silných stránkách a mělo by být
využito příležitostí. Dále by se měly eliminovat slabé stránky a také zjištěné hrozby.
Posouzení kvality marketingové strategie
Při nově navržené strategii by měla být posouzené také její kvalita. Zejména by měla
být posouzena z hlediska vhodnosti, přijatelnosti a uskutečnitelnosti. Zda je navržená
strategie vhodná, tak musí splňovat některé kritéria. Např. by měla být v souladu s misí
společnosti a nadřazenými strategiemi. Dále by měl návrh vyplývat ze strategické
analýzy a do analýzy by měly být zahrnuty všechny faktory.
Co se týče přijatelnosti, tak to znamená, že by měla strategie korespondovat se zájmy
stakeholders firmy. Prakticky by tedy navržená strategie měla uspokojovat zájmy
vlastníků, managementu, zákazníků, partnerů atd. To jestli je navržená strategie
uskutečnitelná znamená to, zda je firma schopna zajistit vhodné prostředky pro realizaci
strategie.41
2.4 Analýza vnějšího okolí
2.4.1 SLEPTE analýza obecného okolí
Analýza SLEPTE je v podstatě popsána výše v této diplomové práci v části
makroprostředí. Proto zde jen uvedu faktory, které jsou součástí analýzy. Tato analýza
odhaluje budoucí vývoj vnějšího okolí firmy. Dále také poukazuje na vývojové trendy,
které mají různé dopady na marketing.42 SLEPTE analýza obecného okolí, obsahuje
analýzu společenských, legislativních, ekonomických, technických či technologických,
41 HANZELKOVÁ, A. a kol. Strategický marketing: teorie pro praxi. 2009. s. 144-145.
42 tamtéž, s. 96.
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politických a ekologických faktorů. V některých literaturách se také nazývá jako
analýza STEP nebo PEST. Což je v podstatě to stejné, ale některé faktory jsou sloučené
do jednoho písmene.
Sociální faktory
Pro firmu je užitečné analyzovat tyto faktory, protože mohou tak zjistit s předstihem
vývoj poptávky po zboží a službách. Faktory jsou následující: věková struktura
populace, pohled obyvatelstva na organizace, životní styl a úroveň obyvatelstva,
vzdělání a počet pracovních sil, změna rodinné struktury a vývoj obyvatelstva a jeho
pohled na životní prostředí.
Legislativní faktory
Analýza legislativních faktorů se zabývá různými zákony, právními normami a
vyhláškami, které upravují podnikání a mohou ovlivnit budoucnost podniku. Konkrétně
se jedná o: daňové zákony, antimonopolní zákony, občanský a obchodní zákoník, státní
regulace hospodářství, regulace exportu a importu a zákony o ochraně životního
prostředí.
Ekonomické faktory
Zde se jedná o analýzu makroekonomických trendů, které všeobecně ovlivňují trend
podnikání. Tyto faktory vyvolávají různé příležitosti i hrozby, kterým podniky čelí. Jsou
to faktory: úroková míra, míra inflace a ekonomického růstu, daňová politika a směnný
kurz, míra nezaměstnanosti, obchodní bilance země, hrubý domácí produkt a
hospodářské cykly.
Politické faktory
To jsou faktory, které výrazně ovlivňují legislativní prostředí. Politické prostředí je tedy
z hlediska podniku velmi důležité, protože vytváří také podmínky pro podnikání.
Politické faktory jsou například: politická stabilita země, stabilita vlády, podpora
zahraničního obchodu, daňová politika a integrační politika.
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Technologické faktory
Změny v technologických faktorech mohou také ovlivnit vývoj podniku. Pokud podnik
předvídá vývoj a technologický rozvoj, tak tyto faktory mohou být činitelem pro úspěch
podniku. Technologické faktory jsou následující: změna tempa technologie, soustředění
na inovace, rozpočet vlády na vědu a výzkum, podpora vlády v oblasti výzkumu,
ochrana osobního vlastnictví a rychlost morálního zastarání.
Ekologické faktory
Analýza ekologických faktorů je důležitá z důvodů odlišných priorit každé země
v oblasti životního prostředí. Je tedy vhodné analyzovat ekologické podmínky v daném
prostředí. Jedná se zejména o: ochranu životního prostředí, změnu klimatických
podmínek, zdroje energie, dostupnost vodních zdrojů apod.43
2.4.2 Porterův model konkurenčních sil
Další analýzou vnějšího okolí firmy je Porterův pětifaktorový model konkurenčního
prostředí. Tento model je užitečným nástrojem pro zjištění konkurenční pozice firmy.44
Nástroje této analýzy jsou:
Vyjednávací síla zákazníků
Existují faktory, které ovlivňují vyjednávací pozici vůči zákazníkům. Jedná se např. o
to, když zákazníci požadují snížení cen, vyžadují kvalitnější výrobky a vyvolávají
napětí mezi konkurencí.
Vyjednávací síla dodavatelů
Dodavatelé mohou podnik ovlivňovat v podobě cen, objemu dodávek a při neexistenci
substitučních výrobků. Pokud celkové dodávky jsou pro podnik významné a změna
dodavatelé je nemožná, tak je vyjednávací síla dodavatelů vysoká.
43 MALLYA, T. Strategické řízení: studijní text pro navazující magisterské studium. 2005. s. 8-10.
44 HANZELKOVÁ, A. a kol. Strategický marketing: teorie pro praxi. 2009. s. 109.
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Hrozba substitutů
Substituční výrobky, které nahrazují naše produkty, tak omezují ceny a tím pádem i
zisky firmy. Proto je vhodné sledovat trendy cen substitučních výrobků.
Hrozba vstupu nových konkurentů
Noví konkurenti mohou snadno vstoupit do odvětví, pokud neexistují žádné bariéry
vstupu. Vysoké bariéry vstupu naopak brání novým konkurentům vstoupit na trh. Právě
bariéry vstupu a výstupu ovlivňují potenciální konkurenty na trhu.
Konkurence v odvětví
Pokud existuje na trhu mnoho silných konkurentů, tak je atraktivita trhu nižší a dochází
k poklesu tempa růstu prodeje. Nejsou poté využity výrobní kapacity, fixní náklady jsou
vysoké a mezi konkurenty se odehrávají cenové války.45
Obrázek 3: Porterův model konkurenčních sil
Zdroj: Vlastnicesta.cz. Porterův model konkurenčních sil [online]. 2011 [cit. 2011-12-06].
Dostupné z: http://www.vlastnicesta.cz/metody/metody-marketing/porteruv-model-
konkurencnich-sil/
45 KOZEL, R. Moderní marketingový výzkum. 2006. s. 31.
34
2.4.3 Analýza trhu
Další analýzou důležitou pro marketingovou strategii je analýza trhu. Pod pojmem trh si
můžeme představit celkovou hodnotu zboží či služeb, které uspokojují stejné potřeby
zákazníka. Při analýze musíme přesně definovat trh. To znamená, že bychom neměli trh
vymezit příliš úzce nebo naopak příliš široce.
Při analýze trhu zkoumáme následující faktory: velikost trhu, vymezení trhu, míra růstu
trhu, atraktivita trhu, ziskovost trhu, vývoj a predikce poptávky, predikce potřeb a tržní
trendy.46
2.4.4 Analýza konkurence
Analýzou konkurence se rozumí identifikace přímé a nepřímé konkurence a také
potenciální konkurence. Pokud má firma dobrý přehled o svých konkurentech, tak
dokáže včas reagovat na změny. Analýza konkurence slouží podnikům k tomu, aby
například byla zjištěna konkurenční výhoda či nevýhoda. Dále k tomu aby byly
pochopeny strategie konkurentů a k předpovědím jak pravděpodobně konkurenti
zareagují na naše marketingová rozhodnutí. V neposlední řadě slouží analýza také ke
zvýšení povědomí o příležitostech a hrozbách. Postup při analýze konkurence je
následující:
 identifikace konkurentů – přímí, současní a potenciální,
 zhodnocení cílů, strategií, silných a slabých stránek konkurentů,
 porozumění vlivu jednotlivých faktorů na tržní pozici naší firmy,
 navržení případných aktivit a strategie, které pomohou získat konkurenční
výhodu.47
2.4.5 Analýza dodavatelů
Vhodné pro marketingovou strategii je také poznání našich dodavatelů. Za dodavatele
považujeme firmy, které nám dodávají výrobky, služby, materiál, součástky atd. Při této
46 BLAŽKOVÁ, M. Marketingové řízení a plánování pro malé a střední firmy. 2007. s. 55-56.
47 tamtéž, s. 61-63.
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analýze je vhodné zodpovědět na otázky, které jsou uvedeny v následující tabulce
z publikace od Blažkové.48
Tabulka 1: Příklady otázek sledovaných v rámci analýzy dodavatelů
Zdroj: BLAŽKOVÁ, M. Marketingové řízení a plánování pro malé a střední firmy. 2007.
s. 66.
Analýza dodavatelů
 Kdo jsou naši dodavatelé?
 Kolik jich je?
 Jaké mají ceny?
 Jaké mají dodací podmínky?
 Co vše je potřeba k uzavření zakázky?
 Jak dlouho trvá uzavřít zakázku?
 Jaké distribuční cesty používají naši dodavatelé?
 Spolupracují naši dodavatelé s našimi konkurenty? S kterými?
Jaká je tato spolupráce?
2.4.6 Analýza zákazníků
Poslední zde uváděnou analýzou vnějšího okolí podniku je analýza zákazníků. Při této
analýze se sbírají data o zákaznících, která jsou později řazena, komprimována a
vyhodnocována. Tyto data by měla obsahovat problémy, potřeby, vnímané nedostatky,
přání a preference zákazníků. Cílem této analýzy je nalézt vhodné výrobky či služby pro
zákazníky.49 Marketing při analýze zákazníků rozlišuje konečné spotřebitele a obchodní
partnery či odběratele. Otázky, které je vhodné si položit při této analýze, jsou uvedeny
v následující tabulce:
48 BLAŽKOVÁ, M. Marketingové řízení a plánování pro malé a střední firmy. 2007. s. 66.
49 TROMMSDORFF, V. Marketing inovací. 2009. s. 140.
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Tabulka 2: Příklady otázek sledovaných v rámci analýzy konečných zákazníků




 Kdo jsou naši současní zákazníci?
 Kdo mohou být naši zákazníci?
 Kolik jich je?
 Jak dlouho od nás jednotliví zákazníci nakupují?
 Jaké potřeby mají naši zákazníci? Jaké skryté potřeby mají naši
zákazníci? Jak se současné potřeby mohou změnit v budoucnosti?
 Jaké praktické problémy se snaží naši zákazníci řešit?
 Jaké emocionální problémy se snaží řešit?
 Jaké je jejich nákupní chování – co nakupují? Kde nejraději
nakupují? Jak často? Kdy?
 Jak vysokou cenu jsou naši zákazníci ochotni zaplatit?
 Co vše je potřeba k přesvědčení zákazníka k nákupu?
 Jak jsou zákazníci s námi spokojeni? S čím přesně jsou spokojeni?
S čím jsou nespokojeni?
 Jak zákazníci používají konkurenční výrobky?
 Jak jsou zákazníci spokojeni s konkurenty? Jak jsou spokojeni
s jejich výrobky? S čím jsou nespokojeni u konkurentů a
konkurenčních výrobků?
2.5 Analýza vnitřního prostředí
2.5.1 Model 7S firmy McKinsey
Tento model byl vytvořen v sedmdesátých letech a má pomáhat manažerům při
organizačních změnách. Pokud chce podnik změny implementovat a provést tyto změny
efektivně, tak by měl vzít v potaz všechny faktory najednou.
Jelikož jsou všechny faktory vzájemně provázány, tak je nutné dávat pozor na všechny
faktory. Zhroucení jednoho faktoru může totiž způsobit zhroucení ostatních faktorů.
Význam a důležitost jednotlivých faktorů je odlišná. Není tedy možné dopředu zjistit,
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jak se jednotlivé faktory změní.50 Jednotlivé faktory modelu 7S můžete vidět na
následujícím obrázku.
Obrázek 4: Model 7S firmy McKinsey
Zdroj: THADDEUS, M. Základy strategického řízení a rozhodování. 2007. s. 73.
Struktura
V modelu 7S můžeme chápat strukturu jako organizační uspořádání podniku. To
znamená, že zkoumáme nadřízenosti, podřízenosti, spolupráci, kontrolní mechanismy a
sdílení informací.
Systémy řízení
Jsou to prostředky, které slouží k řízení podniku. V podstatě se jedná o různé systémy a
procedury. Tyto prostředky mohou být např. komunikační, dopravní, kontrolní,
informační atd.
Styl
Zkoumá se zde, jak management přistupuje k řízení a řešení různých problémů. Existují
však rozdíly mezi formální a neformálním řízení. Je to rozdíl toho co je napsáno ve
směrnicích firmy a jak se to ve skutečnosti dělá.
50 MALLYA, T. Základy strategického řízení a rozhodování. 2007. s. 73.
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Spolupracovníci
Jsou to všichni lidé pracující v podniku. Může se tedy jednat jak o řadové pracovníky,
tak i řídící pracovníky. Zde zkoumáme jejich chování vůči firmě. Dále také vztahy,
motivace, aspirace atd.
Schopnosti
Jedná se zde o profesionální zdatnost pracovního kolektivu v podniku. Nejedná se však
o součet toho jak jsou jednotliví pracovníci kvalifikovaní. Jsou zde také zahrnuty
charakteristické znalosti a dovednosti firmy. Znamená to tedy, jak dokáže firma plnit
své cíle a zvolené strategie.
Sdílené hodnoty
Jsou to hodnoty, které firmy formulují ve svých misích a jsou v souladu s firemním
posláním. Zaměstnanci tyto hodnoty sdílí se zainteresovanými stakeholders.51
Strategie
Je v podstatě vyjádření toho, jak podnik dosahuje své vize, svých cílů a reaguje na
hrozby a příležitosti v daném oboru.52
2.5.2 Marketingový mix
„Marketingový mix je souborem taktických marketingových nástrojů – výrobkové,
cenové, distribuční a komunikační politiky, které firmě umožňují upravit nabídku podle
přání zákazníků na cílovém trhu“53
51 KEŘKOVSKÝ, M., DRDLA, M. Strategické řízení firemních informací: teorie pro praxi. 2003. s. 118.
52 MALLYA, T. Základy strategického řízení a rozhodování. 2007. s. 74.
53 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 2004. s. 105.
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Obrázek 5: Čtyři složky marketingového mixu
Zdroj: KOTLER, P. a kol. Moderní marketing. 2007. s. 70.
Jak je patrné z definice, tak základní složky marketingového mixu tvoří čtyři prvky tzv.




 marketingová komunikace (promotion).
Prvky, které jsou obsaženy v marketingovém mixu, jsou detailněji popsány na obrázku
uvedeném výše. Marketingový mix složený ze 4P je již základní maticí. Dnes již
existuje mnoho dalších P, které rozšiřují marketingový mix o další prvky. Další prvky
lze použít v oblasti služeb. Konkrétně to jsou:
 lidé (people);
 balíky služeb (packaging);
 tvorba programů (programming);
 spolupráce, partnerství (partnership).
Pokud používáme marketingový mix u služeb, je vhodné použít výše uvedené čtyři
prvky. Protože ve službách převládá vysoký podíl lidské práce. Někdy jsou také služby
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nabízeny komplexně v podobě tzv. balíku. Pramení to z toho, aby byly co nejvíce
uspokojeny požadavky klienta. 54
V marketingu služeb bereme v potaz tradiční pojetí marketingového mixu a k tomu se
přidávají další 3P z oblasti služeb. Jedná se tedy o kombinaci výše uvedených
marketingových mixů. Jednotlivé prvky této kombinace jsou následující.
Produkt
Produktem se v tomto odvětví rozumí vše, co podnik nabízí zákazníkům k uspokojení
všech jejich potřeb. Klíčovým prvkem u produktu služeb je jeho kvalita.
Cena
Kvalitu služby můžeme také měřit právě výší ceny. Rozhodující pro cenu jsou náklady,
úrovně koupěschopné poptávky a soulad mezi reálnou poptávkou a produkční kapacitou
v čase.
Distribuce
Znamená to, jakými distribučními kanály zákazníkovi službu poskytneme. Snažíme se
zákazníkovi co nejvíce vyhovět a usnadnit mu přístup ke službě.
Lidé
Zákazníci se většinou při poskytnutí služby setkávají se zaměstnanci firmy. Proto lidé
tvoří rozhodující část tohoto marketingového mixu. Mají totiž přímý vliv na kvalitu
služeb.
Materiální prostředí
Jelikož jsou služby nehmotného charakteru, lze jen těžko posoudit jejich kvalitu před
samotnou spotřebou či koupí. Materiální prostředí je tedy důkazem o vlastnostech
služby. Může mít mnoho forem od budovy přes kanceláře až po různé brožury.
54 JAKUBÍKOVÁ, D. Strategický marketing: strategie a trendy. 2008. s. 146-147.
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Procesy
Když zaměstnanec poskytuje zákazníkovi službu, tak to plní v určitém procesu. Proto je
vhodné tyto procesy analyzovat a vytvářet jejich schémata. Nezbytné je také neustále
zjednodušovat jednotlivé kroky, ze kterých se procesy skládají.55
Komunikace
Tato část je samostatně vytyčena v podkapitole komunikační mix níže v této diplomové
práci.
Marketingový mix byl dále postupně rozšiřován a doplněn o další prvky. Konkrétně se
jedná o: politická moc; formování veřejného mínění; prezentace; proces; osobnosti;
pedagogické přístupy a participační akvizice.56
Koncepce marketingového mixu 4P je kritizována, proto že bere v úvahu jen pohled
prodávajícího a nikoliv kupujícího. Z hlediska kupujícího by tedy měl být popsán
marketingový mix spíše jako koncept 4C.57
Tabulka 3: Vztah mezi 4P a 4C
Zdroj: KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 2004. s. 107.
4 P 4 C
Výrobek Řešení potřeb zákazníka (customer solution)
Cena Náklady, které zákazníkovi vznikají (customer cost)
Distribuce Dostupnost řešení (convenience)
Komunikace Komunikace (communication)
2.5.3 Komunikační mix
Komunikační mix je podoblastí marketingového mixu. Pomocí optimálních nástrojů se
komunikačním mixem snaží manažeři dosáhnout firemních i marketingových cílů.
Komunikační mix dělím z dvou hledisek na osobní prodej a formy neosobní
55 VAŠTÍKOVÁ, M. Marketing služeb: efektivně a moderně. 2008. s. 26-27.
56 JAKUBÍKOVÁ, D. Strategický marketing: strategie a trendy. 2008. s. 146-147.
57 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 2004. s. 107.
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komunikace. V praxi může být rozdělení i jiné. Různé rozdělení můžeme také najít
v několika publikacích.
Osobní prodej
Při osobním prodeji dochází k obousměrné komunikaci mezi prodávajícím a kupujícím.
Prodávající prezentuje výrobek nebo službu zákazníkovi. Nejde o to jen prodat
zákazníkovi produkt, ale také vytvářet image firmy a posilovat vztahy s veřejností.
Výhodou osobního prodeje je okamžitá zpětná vazba od zákazníků.
Neosobní formy komunikace
Tyto formy komunikace obsahují především reklamu, podpory prodeje, přímý
marketing, public relations a sponzoring.
 Reklama – jde o placenou formu komunikace, která prostřednictvím médií má
za úkol přesvědčit cílovou skupinu. Je to forma propagace, která má stimulovat
zákazníka ke koupi produktu nebo také propagovat služby či firemní filosofie.
Různé formy reklamy můžeme vidět v tiskovinách, novinách, časopisech,
televizi, na billboardech atd.
 Podpora prodeje – má za úkol krátkodobě stimulovat zákazníka. Cílem je
zvýšení prodeje určitého produktu. Zákazníkovi je poskytnuta určitá výhoda
v rámci např. cenových zvýhodnění, slevových kuponů, cenách v soutěžích,
ochutnávek, vzorků zdarma apod.
 Přímý marketing – původně byl chápán jako zasílání zboží přímo spotřebiteli.
Dnes lze označit přímý marketing za všechny tržní aktivity, které slouží
k přímému kontaktu s cílovou skupinou. Cílem přímého marketingu je přesnější
a efektivnější zacílení cílového segmentu.
 Public relations (PR) – zde se jedná o komunikaci, která vytváří vztahy firmy
dovnitř i navenek. Součástí PR je publicita neboli prezentování firmy např. ve
vybraném sdělovacím prostředku.
 Veletrhy a výstavy – účast na veletrzích a výstavách kombinuje prakticky
všechny formy komunikace uvedené v komunikačním mixu. Zde firma
prezentuje sama sebe jako celek, dále své produkty apod.
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Existují další nástroje komunikačního mixu, které lze využít ke komunikaci
k zákazníkovi. Mezi ně se řadí např. Event. marketing, Guerilla marketing, virální
marketing apod.58
2.6 SWOT analýza
„Analýza SWOT zjišťuje na základě strategického auditu klíčové silné (Strengths) a
slabé stránky (Weaknesses), příležitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). Audit nabízí
nepřeberné množství dat různého významu a spolehlivosti. Analýza SWOT tato data
zpracovává a zdůrazňuje klíčové položky vyplývající z interního i externího auditu“59
Všechny faktory, které představují silné a slabé stránky, příležitosti a hrozby by měly
být zaznamenány do čtyř kvadrantů tabulky SWOT. Tabulka, kam zaznamenáváme
všechny faktory, se nazývá SWOT matice. Příklady jednotlivých faktorů můžeme vidět
na následujícím obrázku.60
Obrázek 6: Příklady jednotlivých faktorů ve SWOT matici
Zdroj: BLAŽKOVÁ, M. Marketingové řízení a plánování pro malé a střední firmy. 2007. s.
155.
58 PŘIKRYLOVÁ, J., JAHODOVÁ, H. Moderní marketingová komunikace. 2010. s. 42-44.
59 KOTLER, P. a kol. Moderní marketing. 2007. s. 97.
60 BLAŽKOVÁ, M. Marketingové řízení a plánování pro malé a střední firmy. 2007. s. 155.
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Při praktickém zpracování SWOT analýzy je vhodné držet se několik zásad. Provedené
analýzy nám poskytnou mnoho informací. Proto se doporučuje udělat z každé analýzy
dílčí SWOT analýzu. Teprve až z dílčích SWOT analýz je vhodné udělat jednu
souhrnnou SWOT analýzu. Doporučuje se také zredukovat některé analytické závěry a
vybrat z nich klíčová fakta. Některé informace se doporučuje také spojit dohromady a
zobecnit.
Jelikož souhrnná SWOT analýza je podkladem pro marketingovou strategii, tak se
doporučuje jednotlivé faktory očíslovat. Takto označené faktory pozdější formulaci
strategie jistě usnadní. Vhodné je také jednotlivé informace setřídit podle jejich
důležitosti. I to přináší zpřehlednění jednotlivých informací.61
61 HANZELKOVÁ, A. a kol. Strategický marketing: teorie pro praxi. 2009. s. 141-142.
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3 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU
3.1 Profil společnosti
Název: Wellness Kuřim s.r.o.
Právní forma: Společnost s ručením omezeným
Základní kapitál: 200 000,- Kč
Datum vzniku: 19. dubna 2010
Sídlo: Kuřim, Blanenská 1082, PSČ 664 34
Předmět podnikání:
 výroba, obchod a služby neuvedené v přílohách 1 až 3 živnostenského zákona
 hostinská činnost
 poskytování tělovýchovných a sportovních služeb v oblasti fitness
 masérské, rekondiční a regenerační služby
Wellness Kuřim je sportovně relaxační komplex, který je určen pro všechny, kteří chtějí
relaxovat či sportovat nebo trávit čas v příjemném prostředí. Jedná se o původní
zrekonstruovaný plavecký bazén, který byl zmodernizován a také rozšířen. Investorem
komplexu je město Kuřim a celková výše investice byla 168 mil. Kč. Část této investice
byla pokryta z dotace Regionálního operačního programu Jihovýchod.
Areál Wellness Kuřim leží zhruba 14 km od Brna v horní části Kuřimi a nachází se na
celkové ploše 4000 m2. Je to jeden z největších areálů tohoto typu na jižní Moravě.
V areálu můžeme najít vodní ráj s několika bazény, posilovnou, aerobním sálem a
spoustou relaxačních a regeneračních procedur.62




Celkový areál je rozdělen na několik částí a každá je specifická svojí nabídkou.
Základním členěním je rozdělení na aquapark, relax a masáže, fitness centrum,
restaurace a koupaliště.
Aquapark
Areál aquaparku je umístěn na dvou podlažích a nabízí návštěvníkům spousty atrakcí.
V aquaparku můžeme najít několik plaveckých bazénů. Hlavní plavecký bazén má čtyři
dráhy a délku 25 metrů. Dalšími bazény v areálu jsou: školní bazén s posuvným dnem,
rekreační zážitkový bazén a dětské brouzdaliště. V aquaparku je také množství atrakcí,
které může zákazník využít. Mezi ně se řadí např. parní a vířívá lázeň, tobogán, vodní
hřiby, vyhřívané lavice a spousty dalších.
Relax a masáže
Tato část areálu je zaměřena na relaxaci, odpočinek a péči o tělo. Můžeme zde najít
bohatou nabídku procedur. Zákazník zde může zakoupit různé koupele, které mají různé
přísady. Konkrétně to jsou: medová pivní koupel, rašelinová koupel, bylinná koupel a
koupel z mrtvého moře. Dalším procedurou jsou různé masáže. Jedná se buď o klasické
či sportovní masáže nebo masáže v multifunkčním vanovém boxu umožňujícím
hydromasáže. V této části areálu můžeme také najít saunu, která má také různé přísady.
Fitness centrum
V oblasti fitness centra můžeme také najít spoustu různých stanovišť. Základem je
posilovna vybavená moderními přístroji včetně posilovacího příslušenství. Dále zde
můžeme najít prostory pro X – cycling a K2 – indoor walking. Jedná se o specifické
cvičení prováděná na speciálních přístrojích. Vedle těchto prostorů je umístěn také
aerobní sál, ve kterém jsou pořádány hodiny zumby, pilates, power jógy a dalších.
Restaurace
V rámci wellness centra je připravena i restaurace se salonkem. Tento salonek slouží
v létě jako bar pro terasu a venkovní koupaliště. Vedle restaurace se nachází rychlé
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občerstvení. Toto rychlé občerstvení a restaurace jsou volné přístupné, aniž by si
zákazník kupoval vstupné do aquaparku.
Koupaliště
Venkovní koupaliště funguje pouze v letních měsících. V areálu se nachází 50 m bazén
nepravidelného tvaru, dětské brouzdaliště a upravené trávníky. I zde může zákazník
vyzkoušet několik atrakcí, kterými jsou např. vodní skluzavka, plážový volejbal, dětské
hřiště apod.63
3.1.2 Historie areálu
Vznik Wellness Kuřim se sice datuje k roku 2010, ale ještě předtím na tomto místě stál
areál krytého plaveckého bazénu. Myšlenky na stavbu plaveckého areálu v Kuřimi se
objevily již v sedmdesátých letech 20. století. Požadavky na tehdejší stavbu měly
splňovat nejmodernější požadavky na kryté bazény. Šlo o to nejen vybudovat bazén
k závodnímu plavání, ale také aby sloužil veřejnosti i školní mládeži.
Příprava projektu začala roku 1972, kdy město zadalo zpracování projektu
projektovému a výzkumnému ústavu. Projekt obsahoval závodní plavecký bazén, který
měl rozměry 25 x 10 m s pěti plaveckými drahami a dále ještě dětský bazén o
rozměrech 10 x 6 m. V rámci projektu byla zvolena stavba restaurace a vodoléčebné
části v suterénu. Unikátní bylo použití posuvných střech, které měly možnost vytvořit
v podstatě venkovní prostředí.
Stavba byla dokončena a předána roku 1977, kdy fungovala téměř 35 let nepřetržitého
provozu. Po tuto dobu byly prováděny jen nejnutnější opravy a běžná údržba. Jediné co
nebylo poslední dobou v provozu, je mobilní střecha. V roce 2006 se vedení města
Kuřimi rozhodlo areál zrekonstruovat a vytvořit areál Wellness centra.64
63 Wellness Kuřim. Nabídka areálu Wellness Kuřim [online]. 2010 [cit. 2012-03-02]. Dostupné z:
http://wellnesskurim.cz/nase-nabidka/
64 Wellness Kuřim. Z historie krytého bazénu a koupaliště v Kuřimi [online]. 2010 [cit. 2012-04-02].
Dostupné z: http://wellnesskurim.cz/o-nas/z-historie-plaveckeho-arealu
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3.1.3 Cíle Wellness Kuřim
Jednatel společnosti nadefinoval několik cílů, kterých bych chtěl v krátkodobém i
dlouhodobém horizontu dosáhnout. Jedná se celkem o čtyři hlavní cíle, které jsou
následující:
 Nejnavštěvovanější turistický cíl na Brněnsku a jeden z TOP cílů JM.
 Oblíbené místo relaxace obyvatel.
 Dynamická a úspěšná společnost poskytující služby na profesionální úrovni
s důrazem na kvalitní personál a silnou orientací na zákazníka.
 Organizace generující zisk.
Některé cíle se již daří plnit od uvedení do provozu. Jedná se spíše o ty cíle, které mají
krátkodobých charakter. Další cíle se daří plnit třeba jen z části, protože jsou naopak
dlouhodobějšího charakteru.
3.2 Analýza vnějšího okolí
3.2.1 SLEPTE analýza obecného okolí
Jak je psáno v teoretické části této práce, tak SLEPTE analýza, se skládá ze sociálních,
legislativních, ekonomických, politických, technologických a ekologických faktorů.
Sociální faktory
Mezi nejdůležitější sociální ukazatele patří demografické informace jako počet
obyvatel. Přirozený přírůstek či úbytek obyvatel, věkové složení obyvatel, počet
emigrantů, národnostní složení obyvatelstva atd. V následující tabulce můžeme vidět
věkovou strukturu obyvatelstva a její vývoj v období roku 2007–2010. Jak můžeme
vidět, tak největší podíl obyvatelstva tvoří lidé středního věku od 14 do 65 let.
Můžeme zde také vidět, že počet obyvatelstva neustále roste. Všeobecně je známo, že
světově obyvatelstvo stárne. V roce 2010 největší podíl obyvatel ČR tvořili lidé ve věku
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zhruba 35 let. Dá se tedy předpokládat, že tato hranice se bude časem postupně
posouvat.
V roce 2011 přibylo 1,8 tisíce osob přirozenou měnou. Je to méně oproti předchozímu
roku, protože došlo k výraznému poklesu narozených dětí. Došlo také oproti roku 2010
k poklesu sňatků a rozvodů. Koncem roku 2011 žilo v České republice celkem 10 504,2
tisíce osob. Tento počet je výsledkem sčítání lidu z roku 2011.65
Tabulka 4: Věková struktura obyvatelstva 2007 – 2010
Zdroj: Český statistický úřad
Jak je psáno výše, tak nejvyšší počet obyvatel tvoří osoby ve věku 35 až 40 let. Tento
údaj můžeme vidět na následujícím grafu věkového složení obyvatelstva.
65 Český statistický úřad. Česká republika v číslech 2011 [online]. 2011 [cit. 2012-04-15]. Dostupné z:
http://czso.cz/csu/2011edicniplan.nsf/publ/1409-11-r_2011
50
Graf 1: Věkové složení obyvatelstva
Zdroj: Český statistický úřad
Dalším ukazatelem zařazeným do sociálního prostředí je pohyb obyvatelstva
v jednotlivých krajích České republiky. Z tohoto ukazatele můžeme vidět, jak se
obyvatelé přesouvají po jednotlivých krajích a kde je největší přísun obyvatel.
Tabulka 5: Pohyb obyvatelstva v krajích 2010
Zdroj: Český statistický úřad
Jak můžeme vidět tak Jihomoravský kraj v počtu přírůstku obyvatel na třetím místě. To
může hovořit o atraktivitě Jihomoravského kraje nebo také to, že se obyvatelé do tohoto
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kraje stěhují za prací. Jelikož je wellness centrum považováno za turistický cíl, tak zde
uvádím statistiku návštěvnosti v ubytovacích zařízeních v Jihomoravském kraji.
V následující tabulce je vidět stále rostoucí počet osob, které míří do Jihomoravského
kraje za turistickými cíli.
Tabulka 6: Návštěvnost v ubytovacích zařízeních v Jihomoravském kraji





2000 320 263 590 499 910 762
2001 305 650 595 932 901 582
2002 315 548 501 909 817 457
2003 331 327 718 989 1 050 316
2004 346 324 676 322 1 022 646
2005 367 439 688 868 1 056 307
2006 397 239 672 019 1 069 258
2007 432 318 745 796 1 178 114
2008 451 388 734 382 1 185 770
2009 348 076 693 416 1 041 492
2010 379 674 662 396 1 042 070
2011 422 774 692 575 1 115 349
Díky přesunu lidí se mohou postupně plnit cíle Wellness centra v Kuřimi. Kdy jedním
z cílů je stát se jedním z TOP cílů Jihomoravského kraje a dalším cílem je stát se
organizací generující zisk. Jelikož je velikost výnosů závislá ne počtu osob, které
navštíví Wellness Kuřim, tak je jedině dobře, že do Jihomoravského kraje míří spousty
potenciálních zákazníků.
Legislativní faktory
Současné legislativní prostředí v České republice není zcela stabilní, jelikož současná
vláda ve velkém mění zákony v rámci reformní snah. Dochází k výrazným změnám ve
všech oblastech lidského života. K nejdůležitějším určitě patří schválení nového
Občanského zákoníku, který lépe reflektuje současnou situaci. Dále postupné
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sjednocování daně s přidané hodnoty. Ovšem pozitivní je snaha přenášet daňovou zátěž
z přímých daní na nepřímé, což je určitě pozitivní pro podnikatele.
Do legislativy našeho podnikání spadají následující zákony:
 Zákon č. 513 / 1991 Sb., obchodní zákoník
 Zákon č. 593 / 1992 Sb., o daních z příjmů
 Zákon č. 235 / 2004 Sb., o dani z přidané hodnoty
 Zákon č. 563 / 1991 Sb., o účetnictví
 Zákon č. 455 / 1991 Sb., živnostenský zákon
 Zákon č. 40 / 1964 Sb., občanský zákoník
 Zákon č. 262 / 2006 Sb., zákoník práce
 Ústava České republiky
 Listina základních práv a svobod
V podnikatelském sektoru můžeme najít celou řadu různých zákonů, které se vážou na
různé obory podnikání. Některé zákony jsou ještě doplněny o různé vyhlášky a nařízení.
Další zákony mohou podléhat Evropským směrnicím a nařízením. V České republice
můžeme tedy najít nepřeberné množství legislativních materiálů, které upravují
podmínky pro podnikání.
Ekonomické faktory
Z makroekonomického hlediska existuje mnoho věcí, které by mohly podnikání
ovlivnit. Jejich výše se pro současné období pohybují následovně:
Hrubý domácí produkt
Vývoj hrubého domácího produktu (HDP), který je očištěný o cenové, sezónní a
kalendářní vlivy vzrostl meziročně o 0,6% ve čtvrtém čtvrtletí. O tento růst se zasloužil
vývoj daní, a to zejména spotřební daně z tabákových výrobků vlivem předzásobení na
reakci změny sazby. Co se týče srovnání s předchozím čtvrtletím, tak tam byl
zaznamenán pokles o 0,1%. Zde je zaznamenán pokles hlavně z důvodu stagnace
zpracovatelského průmyslu, který je hlavní tahoun ekonomiky.
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Když vezmeme v úvahu celý rok, tak tam byl zaznamenán vzrůst o 1,7%, kdy přírůstky
byly spíše v první polovině roku. Ve druhé polovině roku ekonomika spíše stagnovala.66
Jak můžeme vidět z následujícího grafu, tak za poslední dva roky nejsou zaznamenány
žádné větší výkyvy. Vývoj HDP tedy meziročně spíše stagnuje nebo je můžeme vidět
buď mírný růst či pokles.
Graf 2: Vývoj hrubého domácího produktu
Zdroj: Český statistický úřad
Míra nezaměstnanosti
V dubnu tohoto roku poklesla míra nezaměstnanosti o 0,5% oproti předchozímu měsíci
na 8,4%. Do statistiky se také započítává celkový počet uchazečů o zaměstnání. Ten se
snížil o 5,3%, což je na přepočet osob celkem pokles o 27 858. Růst byl zaznamenán
v počtu hlášených volných míst. Tento počet vzrost celkem na 41 707 volných míst. Ve
srovnání s Evropskou unií je Česko pátou zemí s nejnižší nezaměstnaností. V dalším
měsíci se očekává opět snížení nezaměstnanosti.67
Míra inflace
Mírou inflace se rozumí procentní přírůstek indexů spotřebitelských cen. Lze říci
obecně také, že inflace znamená všeobecný růst cenové hladiny v čase. Cenová hladina
66 Kurzy.cz. HDP 2012, vývoj HDP v ČR [online]. 2012 [cit. 2012-05-16]. Dostupné z:
http://www.kurzy.cz/makroekonomika/hdp/
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spotřebitelských cen se v dubnu tohoto roku oproti předcházejícímu měsíci nezměnila.
Meziměsíční vývoj se odrazil od poklesu cen v potravinách a nealko nápojích. V těchto
dvou oddílech byl zaznamenán pokles po sedmi měsících nepřetržitého růstu. Pokles
byl vykompenzován růstem cen v odívání, obuvi a dopravě. Meziroční růst
spotřebitelských cen zpomalil celkově na 3,5%. Což znamená, že o tuto procentní
hodnoty vzrostly spotřebitelské ceny.68 Na následujícím grafu můžeme vidět, že míra
inflace oproti loňskému roku mírně vzrostla.
Graf 3: Meziroční inflace v %
Zdroj: Kurzy.cz. Inflace - 2012, míra inflace a její vývoj v ČR [online]. 2012 [cit. 2012-05-12].
Dostupné z: http://www.kurzy.cz/makroekonomika/inflace/
Politické faktory
Politická situace v České republice je stabilní, a proto by podnikatelské prostředí v
blízké budoucnosti neměla nijak ohrožovat. V České Republice proběhly v roce 2010
volby do Poslanecké sněmovny i do Senátu a zastupitelstev obcí. Při relativně vysoké
účasti obyvatel, kteří dali najevo svůj názor na politickou situaci (mimo jiné tím, že
například do Poslanecké sněmovny poslali více nováčků, než kolik mandátů dovolili
obhájit politikům stávajícím) a aktuálně se tak zapojili do dění v zemi, probíhal v
následujících měsících spíše stabilní politický vývoj.
68 Český statistický úřad. Indexy spotřebitelských cen - inflace - duben 2012 [online]. 2012 [cit. 2012-05-
12]. Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/cisc051012.doc
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Středo-pravicová vláda i poslanecká sněmovna nejspíše díky omezením ze strany
levicověji ovládaného senátu nedocílí radikálnějších změn ve prospěch drobných
podnikatelů (což nepodporuje ani momentální ekonomická situace s nutností úspor), na
druhé straně tak není velká pravděpodobnost ohrožení stability a mezinárodní politiky
drastičtějšími změnami.
Prioritou zahraniční politiky vlády ČR je podpora exportu. Při současné globalizaci a
otevřené ekonomice republiky je dle oficiálních prohlášení podstatné prosadit vlastní
hospodářské zájmy státu ve světě.
Přesto bude důležitou nutné sledovat úroveň inflace, zvyšování nezaměstnanosti a vývoj
minimálních mezd, a to z důvodu dlouhodobosti nebo vyšší výnosnosti podnikatelského
záměru.
Technologické faktory
V posledních letech došlo k velkému rozvoji počítačových technologií a jejich využití
v každodenní práci v podnikání. Dnes snad nemůže existovat firma bez základního
počítačového vybavení alespoň s nejnutnějším softwarem. Pro zachycení všech
potřebných informací stále více firem začíná používat sofistikovanější informační
systémy. Tyto systémy mohou výrazně usnadnit a zkrátit práci.
Jelikož bylo wellness centrum v Kuřimi otevřeno v roce 2010, tak vzhledem
k vybavenosti patří k nejmodernějším zařízením tohoto typu v Jihomoravském kraji.
Díky modernímu prostředí se zákazník cítí velice dobře. Veškeré technické vybavení je
koncipováno tak, aby umožnilo zákazníkovi veškeré pohodlí a zaměstnancům ulehčilo
práci.
Technologické faktory tedy poměrně také ovlivňují zařízení typu Wellness Kuřim.
Rychlost morálního zastarávání používaných technologií zde není příliš vysoká, ale
některé technologie je ovšem potřeba standardně udržovat a jiné zase občas vyměnit.
Z dlouhodobého hlediska lze tedy říci, že firmy se snaží dbát na neustále inovace a
vývoj technologií pro aquaparky a obdobná zařízení.
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Ekologické faktory
Životní prostředí v české republice je pravidelně sledováno a hodnoceno. Hodnocení
probíhá ve formě statistických zpráv o životním prostředí. Tyto zprávy neboli ročenky
jsou předkládány Poslanecké sněmovně. V těchto hodnotících zprávách jsou zahrnuty
aktuální poznatky o vývoji životního prostředí a další důležité aspekty.69
Co se týče odpadového hospodářství, tak to přímo upravuje zákon č. 185/2001 Sb., o
odpadech. Zde je kladen důraz na předcházení vzniků odpadů a nakládání s nimi. Dále
tento zákon stanovuje hierarchii jak nakládat s odpady a také základní principy ochrany
životního prostředí při nakládání s odpady.70
Co se týče Wellness Kuřim, tak ekologická politika nijak silně neovlivňuje fungování
podniku. Lze je kladen důraz především na dodržování hygienických podmínek. To
jestli jsou hygienické podmínky dodržovány, kontrolují příslušné orgány. Ve wellness
centru jsou tyto hygienické podmínky striktně plněny, tak aby nedocházelo k rozporu
s legislativou.
3.2.2 Porterův model konkurenčních sil
Vyjednávací síla zákazníků: Zákazník má v tomto ohledu výsostné postavení, jelikož
je to hlavně zákazník, který může firmě generovat zisk. Vyjednávací síla zákazníků je
tak velmi vysoká, protože firma se snaží co nejvíce přizpůsobovat zákazníkovým
požadavkům. Za významné lze z tohoto hlediska považovat stálé zákazníky, kteří
navštěvují Wellness Kuřim pravidelně. Ztráta těchto zákazníků by mohla mít pro
wellness centrum neblahé důsledky.
Vyjednávací síla dodavatelů: Díky vysokému počtu dodavatelů převážně z České
republiky společnost nemá problémy s dodávkami a ani s výběrem podle ceny a kvality,
protože se jedná o poměrně velkého odběratele. Dodávky jsou zajišťovány především
69 Ministerstvo životního prostředí. Stav životního prostředí [online]. 2012 [cit. 2012-05-14]. Dostupné z:
http://www.mzp.cz/cz/stav_zivotni_prostredi
70 Ministerstvo životního prostředí. Odpadové hospodářství [online]. 2012 [cit. 2012-05-14]. Dostupné z:
http://www.mzp.cz/cz/odpadove_hospodarstvi
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firmami: E.ON Distribuce, a.s., Brněnské vodárny a kanalizace, a.s., Pragoplyn, a.s.,
Nowaco Czech republic s.r.o. a EISBERG, a.s..
Hrozba vstupu nové konkurence: Riziko vstupu nové konkurence je z části omezeno
nasycením trhu a také díky vysokým investičním požadavkům při založení obdobného
typu zařízení. Riziko hrozí ve sloučení více menších podniků v jeden velký a tím i
konkurenceschopnější.
Hrozba substitutů: Služby, které společnost nabízí v současné době, lze nahradit
jinými způsoby než je tomu u Wellness Kuřim. Jedná se například o zařízení zaměřené
jen na masérské služby nebo fitness centra apod. Některé služby poskytovat je velmi
investičně náročné. Za to jiné služby jsou v podstatě snadno nahraditelné. Hrozí tak
přechod zákazníků ke konkurenci, která je v této oblasti poměrně vysoká.
Rivalita firem působících na daném trhu: Firmy v odvětví si samozřejmě konkurují,
za následek to má především tlačením cen směrem dolů až na minimální akceptovanou
hranici. Společnost Wellness Kuřim si ale zákazníci vybírají především díky kvalitě
poskytovaných služeb a rozmanité nabídce.
3.2.3 Analýza trhu
V České republice můžeme najít spoustu aquaparků či plaveckých bazénů a podobných
zařízení. Proto je vhodné vymezit trh spíše v měřítku Kuřimi a okolí či Jihomoravského
kraje. Trh je nutné také vymezit z hlediska toho, že Wellness Kuřim je specifické
zařízení tím jaké nabízí služby. Proto je nutné do analýzy trhu zahrnout kryté bazény,
které nabízí pohybové a relaxační služby.
Co se týče Kuřimi, tak v okolních obcích nenajdeme žádné zařízení tohoto typu.
Konkrétně se jedná o obce: Čebín, Chudčice, Jinačovice, Česká, Lelekovice, Moravské
Knínice, Rozdrojovice, Veverská Bítýška a Hvozdec. Naopak v širším okolí města
Kuřimi v okruhu 50km můžeme najít zařízení podobná Wellness Kuřim. Toto širší okolí
tvoří zejména následující města a obce:
 Brno – 405 000 obyvatel
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 Blansko – 22 000 obyvatel
 Boskovice – 11 300 obyvatel
 Kuřim – 10 300 obyvatel
 Ivančice – 10 000 obyvatel
 Bystřice nad Pernštejnem – 9 000 obyvatel
 Tišnov – 8 500 obyvatel
 Letovice – 6 800 obyvatel
 Rosice – 5 300 obyvatel
 Adamov – 4 900 obyvatel
 Velká Bíteš – 4 900 obyvatel
 Černá Hora – 2 000 obyvatel
Do analýzy trhu patří také analýza poptávky po službách Wellness Kuřim. Zařízení
tohoto typu jsou v dnešní době v oblibě a lidé chtějí trávit volný čas tímto způsobem.
Graf 4: Porovnání návštěvnosti areálu Wellness Kuřim
Zdroj: Interní materiály Wellness Kuřim
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Zejména plavání má dlouholetou tradici a jde o velmi populární sport, který má také
všemožné pozitivní zdravotní účinky. Zařízení typu Wellness Kuřim jsou koncipována
tak, aby byly uspokojeny všechny věkové kategorie.
Za rok 2011 byla celková návštěvnost 248 850 osob. To znamená, že tato čísla předčila
prvotní odhady. Dá se tedy očekávat, že poptávka po službách Wellness centra může
být prakticky stejná. Záleží také na marketingových aktivitách firmy a na dalších
různých aspektech, které mohou ovlivnit návštěvnost.
Analýzu poptávky do budoucna lze odhadovat na základě statistik návštěvnosti
Wellness Kuřim z minulých let. Jelikož Wellness centrum funguje od konce roku 2010,
tak lze vyčíst návštěvu v podstatě za jeden rok. Před samotnou stavbou byl odhad
návštěvnosti 231 000 návštěv za rok. Jak můžeme vidět, tak skutečná návštěvnost se
nakonec od odhadu moc nelišila.
3.2.4 Analýza konkurence
Vzhledem k velkému množství krytých bazénů je nutné brát jako konkurenci spíše jen
obdobná zařízení. V širším okolí města existuje mnoho hotelů s krytými bazény, která
svým charakterem nejsou pro Wellness Kuřim konkurencí. Výčet konkurenčních
zařízení je zaměřen na oblast města Brna a kuřimského okolí. Pro větší přehled jsem
jednotlivé konkurenty zapsal do dle vzdálenosti od Kuřimi. Tato tabulka obsahuje výčet
vybavení jednotlivých konkurentů, adresu a vzdálenost od Kuřimi.
Dle výčtu z tabulky můžeme vidět, že ve městě Brně je velké množství krytých bazénů.
Jak je psáno výše, tak v tabulce nejsou zařazeny kryté bazény v rámci soukromých
hotelů a ubytování. Nejvíce se Wellness centru podobají Městské lázně v Brně,
Koupaliště Kraví hora a Aquapark Kohoutovice. Tyto zařízení nabízejí obdobné služby
a mají podobné atrakce jako Wellness centrum Kuřim. Proto je potřeba spíše se zaměřit
na tyto konkurenty.
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Tabulka 7: Přehled krytých bazénů v Brně
Zdroj: Interní materiály Wellness Kuřim
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Druhá tabulka nabízí výčet aquaparků a krytých bazénů v okolí Brna a Kuřimi. Tento
okruh je omezen zhruba do 50km od uvedených měst.
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Tabulka 8: Přehled krytých bazénů v okolí Kuřimi
Zdroj: Interní materiály Wellness Kuřim
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I zde můžeme vidět několik krytých bazénů a aquaparků. Zde se nejvíce Wellness
centru podobají téměř všechna zařízení mimo bazénu v Nové Vsi a Blučiny. U ostatních
bazénů můžeme najít různé atrakce a doprovodné služby.
Jako potenciální konkurenci sem zařazuji Komplex Moravia THERMAL
v Pasohlávkách. Jedná se o výstavbu nového komplexu, které se velice podobá wellness
centru v Kuřimi. Veškerá nabídka služeb a atrakcí je popsána v následující tabulce.
Tabulka 9: Přehled potenciální konkurence
Zdroj: Interní materiály Wellness Kuřim












Když shrneme analýzu konkurence, tak existuje nepřeberné množství zařízení typu
Wellness centra v Kuřimi. Je tedy vhodné neustále sledovat konkurenci a její aktivity.
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Sledování konkurence může přinést jistě konkurenční výhodu a nové trendy v tomto
odvětví.
3.2.5 Analýza dodavatelů
Nejvýznamnějšími dodavateli Wellness Kuřim je těchto pět společností:
1) Pragoplyn, a.s.
2) E.ON Distribuce, a.s.
3) Brněnské vodárny a kanalizace, a.s.
4) Nowaco Czech republic s.r.o.
5) EISBERG, a.s.
Pragoplyn, a.s.
Společnost Pragoplyn, a.s., je nezávislý obchodník, který se zabývá dodávkami zemního
plynu a elektrické energie podnikatelům, obchodním společnostem a velkým
průmyslovým podnikům v celé České republice. Posláním společnosti Pragoplyn, a.s.,
je zajištění bezpečné a spolehlivé dodávky zemního plynu a elektrické energie s
důrazem na individuální přístup ke každému zákazníkovi.71
V dnešní době je trh se zemním plynem plně liberalizován a všichni zákazníci si tak
mohou vybrat svého dodavatele zemního plynu, čehož Wellness Kuřim využilo ve
prospěch právě společnosti Pragoplyn, a.s. Wellness Kuřim se tak stal jeho odběratelem
spadajícím do kategorie středních odběratelů, jehož roční odběr v odběrném místě
dosahuje alespoň 630 MWh a nepřesahuje 4 200 MWh (více jak 60 tis. m3 a méně jak
400 tis. m3).72
E.ON Distribuce, a.s.
Společnost E.ON Distribuce, a.s. je držitelem licence na distribuci elektřiny v oblasti
jižních Čech a jižní Moravy a na distribuci plynu v jižních Čechách. Je licencována
podle energetického zákona a regulována Energetickým regulačním úřadem (ERÚ),
71 Pragoplyn, a. s. Naše poslání, vize a strategie [online]. 2010 [cit. 2012-05-01]. Dostupné z:
http://www.pragoplyn.cz/cs/o-spolecnosti/nase-poslani-vize-a-strategie/
72 Pragoplyn, a. s. Klasifikace zákazníků [online]. 2010 [cit. 2012-05-01]. Dostupné z:
http://www.pragoplyn.cz/cs/zemni-plyn/klasifikace-zakazniku/
63
zároveň velmi úzce také spolupracuje s Ministerstvem průmyslu a obchodu ČR.
Posláním společnosti tedy je spolehlivá distribuce elektřiny a zemního plynu. V jižních
Čechách a na Moravě se starají o bezporuchovou dodávku elektrické energie pro více
než 1,3 milionu zákazníků.73 A jedním z těchto zákazníků je právě Wellness Kuřim.
Brněnské vodárny a kanalizace, a.s.
Tato akciová společnost je zaměřena na provozování vodovodů a kanalizací, výroba a
dodávka pitné vody a rozbory pitných a odpadních vod. Zabývá se i investorskou a
projekční činností přípravy a realizace inženýrských staveb v oboru vodovodů a
kanalizací.
Všechny činnosti akciové společnosti jsou samozřejmě nezbytné pro život města a jeho
obyvatel. Společnost působí nejen na celém území Brna - města, ale i pro okres Brno –
venkov, kam patří právě i město Kuřim. Wellness Kuřim je tedy také jedním z
podstatných odběratelů vody této společnosti.74
Nowaco Czech republic s.r.o.
Společnost Nowaco se zabývá distribuci mražených, chlazených a čerstvých potravin a
zaujímá v této oblasti jednu z vedoucích pozic v České republice. Ze dvou distribučních
dep denně přepraví svým zákazníkům až 800 tun výrobků. Vlastní továrna v Opavě
vyprodukuje denně tuny výrobků od bramborových kroket, přes sortiment hotových
jídel a zeleninových směsí, až po oblíbené zmrzliny vlastní značky PRIMA.75
Aktuálně se právě zmrzlinové produkty s přicházejícím létem jistě stanou velice
poptávaným zbožím i ve Wellness Kuřim. V průběhu celého roku však Wellness Kuřim
odebírá i ostatní z mražených, chlazených i čerstvých potravin pro svoji restauraci, která
je součástí objektu.
73 E.ON Distribuce, a.s. [online]. 2008 [cit. 2012-05-01]. Dostupné z: http://www.eon-
distribuce.cz/cs/distribuce-elektriny/index.shtml
74 Brněnské vodárny a kanalizace. [online]. 2012 [cit. 2012-05-01]. Dostupné z: http://www.bvk.cz/




Společnost Eisberg podniká v oblasti distribuce mražených potravin. Zákazníkům je tak
nabízena spolupráce v podobě spolehlivého dodavatele, který nabízí profesionální
přístup, individuální jednání, široký sortiment a špičkový servis. Cílem společnosti je
uspokojit zákazníka z oblasti gastronomie a maloobchodu.76 Wellness Kuřim je také
jedním z odběratelů této společnosti. A společnost Eisberg, a.s. je tak jedním
z významných dodavatelů pro restauraci a rychlé občerstvení.
V následující tabulce můžeme vidět výčet jednotlivých dodavatelů podle výše závazků
za rok 2011. Do této tabulky jsem vybral deset nejvýznamnějších dodavatelů.
Tabulka 10: Přehled nejvýznamnějších dodavatelů Wellness Kuřim
Zdroj: Interní materiály Wellness Kuřim
Pořadí Název firmy Závazky
1 Pragoplyn, a.s. 3 773 573,00
2 E.ON Energie, a.s. 3 180 353,00
3 Brněnské vodárny a kanalizace, a.s. 2 392 073,00
4 NOWACO Czech Republic s.r.o. 1 105 278,60
5 EISBERG, a.s. 783 545,00
6 Jan Synek 599 315,00
7 PEPSICO CZ, s. r. o. 479 662,02
8 Zdravotní ústav se sídlem v Ostravě 450 961,00
9 Pivovar Chotěboř s.r.o. 434 621,00
10 MAKRO Cash & Carry ČR s.r.o. 369 834,31
3.2.6 Analýza zákazníků
Wellness je v posledních letech velice rozšířeným trendem a těší se velké oblibě u
široké veřejnosti. Wellness se stal životním stylem, stal se každodenní náplní u
mnohých z nás. Stejně tak jako může být wellness chápán jako mnohovýznamový
pojem a můžeme jej sledovat z nejrůznějších úhlů, tak i Wellness Kuřim je komplexem
se širokou nabídkou, která láká rozličné typy zákazníků.
76 Eisberg. [online]. 2008 [cit. 2012-05-01]. Dostupné z: http://www.eisberg.cz/index.php?ln=cs
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Wellness Kuřim navštěvují lidé různých věkových kategorií, s různým vzděláním,
příjmem, z různých regionů. Typologie návštěvníků Wellness Kuřim se také velice liší
v pracovních dnech a o víkendu, v dopoledních hodinách a večer. I přesto se však
pokusím o segmentaci zákazníků dle několika kritérií.
Segmentace zákazníků:
Dle bydliště
Zákazníci Wellness Kuřim jsou většinou zároveň i obyvateli města Kuřimi nebo
přilehlých okolních obcí. Návštěvníci wellness však přijíždějí nejen z okresu Brno –
venkov, ale často i přímo z Brna. O víkendech zákazníci přijíždějí mnohdy i z větších
dálek mimo správní obvod.
Dle věku
Wellness Kuřim se stává cílem jak pro rodiny s dětmi, tedy osoby v produktivním věku,
tak i pro seniory, kteří pravidelně navštěvují hodiny seniorského plavání. Častými
návštěvníky jsou také i studenti či maminky s dětmi, pro které je ve všedních dnech i
zvýhodněná cena vstupného. V dopoledních hodinách všedních dnů je plavecký bazén
v pronájmu plaveckých oddílů pro děti školního i předškolního věku.
Dle výše příjmů
Ve Wellness Kuřim si přijdou na své i zákazníci z nejrůznějších sociálních skupin. Výše
vstupného do aquaparku není v porovnání s konkurencí nijak vysoká a vzhledem
k tomu, že při uplatnění rodinných či seniorských pasů se celková cena vstupného ještě
o 15-20% sníží, mohou Wellness Kuřim navštěvovat i zákazníci s limitovaným
příjmem. Navíc Wellness Kuřim poskytuje různé slevy na vstupném dle různých
hledisek (například ranní kondiční plavání, večerní plavání, akce „dospělý + předškolní
dítě“).
Jak jsme se již zmínili, tak podstatnou část beneficientů tvoří organizované skupiny,
jako jsou například plavecké školy, které mají ve všedních dnech v určitou hodinu
pronajaté dráhy bazénů či menší bazén s posuvným dnem. I v tomto čase je však možné
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navštívit aquapark i ostatní veřejností. Stále totiž zůstává k dispozici rekreační bazén
s tobogánem, dětské brouzdaliště, parní sauna, vířivka, mořská koupel, na které se
pronájem nevztahuje.
Pravidelně se zde koná také seniorské plavání, které je velice oblíbeno a také hojně
navštěvováno zákazníky poproduktivního věku. Podstatnou skupinu zákazníků tvoří
také abonenti a to jak abonenti aquaparku, tak i fitness centra, kteří navštěvují Wellness
Kuřim pravidelně a kteří čerpají různá zvýhodnění. O víkendech služeb Wellness Kuřim
využívají především rodiny s dětmi. A z hlediska vysoké návštěvnosti jsou víkendy i
nejvíce profitabilní.
3.3 Analýza vnitřního prostředí
3.3.1 Model 7S firmy McKinsey
Tato analýza spadá do vnitřního prostředí firmy a zkoumá sedm faktorů, které jsou
popsány v teoretické části práce.
Struktura
Na následujícím obrázku můžeme vidět organizační strukturu Wellness centra. Firma
patří z hlediska počtu zaměstnanců k menším podnikům. Ve firmě funguje liniová
organizační struktura. V čele společnosti stojí jednatel, který rozhoduje o
nejdůležitějších věcech ve firmě. Jak můžeme vidět, tak přímými podřízenými jsou
vedoucí bazénu a technického úseku, provozní restaurace a vedoucí fitness a balneo.
Vedoucí bazénu a technického úseku má na starosti fungování aquaparku a jeho
technického zabezpečení. Přímými podřízenými vedoucího tohoto úseku jsou plavčíci,
strojníci, technici a lázeňské. Provozní restaurace má na starosti restauraci a rychlé
občerstvení v rámci Wellness centra. Pod provozní restaurace spadají zaměstnanci na
pozicích: kuchař, pomocná síla v kuchyni, číšník a servírka a prodavačka rychlého
občerstvení. Posledním úsekem je fitness a balneo provoz. Tam má na starosti vedoucí
fitness pracovníky fitness centra a pohybových aktivit.
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Některé služby má zajištěno wellness centrum externě, takže nespadají do organizační
struktury. Jedná se zejména o masérské služby, pohybová cvičení a aerobní aktivity.
Tyto služby provádějí zkušení lektoři či lektorky.
Obrázek 7: Organizační struktura Wellness Kuřim
Zdroj: Interní materiály Wellness Kuřim
Informační systémy
Společnost používá informační systém od společnosti Cominfo. Tento systém využívají
všechny provozy Wellness centra. Provoz recepce používá systém k prodeji vstupenek
(čipových hodinek) pro vstup do aquaparku. Systém je založen na tom, že zákazník
obdrží při vstupu čipové hodinky, kde projde přes turniketový systém do šaten. Skříňky
v šatnách fungují také na čipové hodinky. Vše se zaznamenává do počítače recepční a
také zaznamenává pro účetní a jiné potřeby.
Ostatní provozy používají také tento systém, aby mohly být zaznamenávány všechny
informace. Čipový systém se také využívá při vstupu do fitness centra a na pohybová
cvičení. I v restauraci je používán systém od firmy Cominfo, kde jsou veškeré prodeje
zaznamenávány buď do počítače, nebo v případě restaurace do přenosných mini
počítačů.
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Pro potřeby účetních operací existuje potřebný účetní program. Ve firmě je hojně
využívána komunikace pomocí telefonu. Pro komplexní komunikaci ve firmě je
využíván email s vlastní doménou a počítačová síť. Pravidelně jednou za čtrnáct dní
probíhají firemní porady vedoucích pracovníků v místě společnosti. Je možné
uskutečnit poradu i v jiném termínu podle situace a potřeby řešení akutního problému.
Styl
V organizaci vládne prakticky demokratický styl vedení, jistá míra demokracie a
otevřené komunikace je nutná v takové oblasti, jako je wellness centrum. Komunikace
není jednosměrná, což přispívá k lepší výkonnosti společnosti. Vedoucí daného
oddělení vždy konzultuje se svými spolupracovníky a dává jim tak možnost podílet se
na daném rozhodnutí. Díky jasně dané podnikové struktuře je jasné, kdo je komu
nadřízený a jakou má pravomoc.
Velká dávka samostatnosti je v tomto oboru důležitá, stále je však nutné naplňovat
předem stanovené cíle a řídit se pravidly, pod kterými společnost vystupuje navenek. To
je důležitým úkolem manažera (jednatele) – dohlížet na průběh činností podřízených,
kontrolovat činnost zaměstnanců, konzultovat pracovní a jednací postupy a kontrolovat
naplňování stanovených cílů.
Spolupracovníci
Uvnitř firmy panuje přátelská atmosféra a všichni zaměstnanci tvoří dobrý kolektiv.
Vedoucí jednotlivých oddělení vychází se svými podřízenými také dobře. Svůj tým
neustále motivují k lepším výkonům. Jak je psáno výše, tak vedoucí pracovníci se
pravidelně setkávají na poradách. Každý vedoucí svého úseku provádí se svými
podřízenými také porady, ať už jsou pravidelné nebo nepravidelné.
Je žádoucí, aby pracovníci měli dostatečné vzdělání pro danou oblast. V případě
významnějších změn jakou jsou legislativní změny, daňové změny, zavádění nových
technologií nebo opatření v poskytovaných službách, organizuje pro zaměstnance firma
školení prostřednictvím externích agentur. Tato školení se víceméně týkají účetní či
vedoucího bazénového a technického úseku.
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Co se týče dalšího školení tak se většinou snaží společnost vycházet z vlastních zdrojů a
školení provádět ve vlastní režii. Týká se to především recepčních a pracovníků fitness.
Tito zaměstnanci jsou většinou školeni pro lepší komunikaci se zákazníkem a další
obdobná školení v rámci interního tréninku. Povinná školení jsou určena pro plavčíky,
kteří musí mít záchranářský kurz a další školení týkající se práce plavčíků. Nezbytné je
také školení pro strojníky a údržbáře o využívaných technologiích.
V rámci české legislativy je nutné provádět také školení o bezpečnosti práce a požární
ochrany. Tato školení probíhají jednou ročně a účastní se jej všichni zaměstnanci firmy.
Schopnosti
Zásadní schopností týmu společnosti je poskytování služeb a sledování trendů v oblasti
wellness. Firma je schopna poměrně rychle se zorientovat a jít s dobou, umožňuje to
jednoduchá organizační struktura a velikost firmy. Její další výhodou je otevřená
komunikace. Kvalifikovaný přístup k zákazníkům a k jejich řešení problémů je
schopnost, která může být brána jako samozřejmá, ale firma si na ní zakládá.
Jak je psáno výše, tak všichni zaměstnanci procházejí různými školeními. To podporuje
právě kvalifikovaný přístup k zákazníkům. Zaměstnanci jsou tak schopni poskytnout
zákazníkovi požadované služby a řešit jejich problémy. Vše podtrhuje schopnost
týmové spolupráce ve společnosti.
Sdílené hodnoty
Wellness centrum sídlí v nově zrekonstruovaném areálu v horní části Kuřimi. Protože
má firma zájem na tom, aby byla vnímána jako moderní dynamická společnost,
prezentuje se prostřednictvím propagačních materiálů v barvě modré a bílé, jakož i
srozumitelnými texty a příjemným vystupováním reprezentantů společnosti. Barvy
vycházejí z typických kombinací pro plavecké areály. Tyto barvy jsou používány i
v rámci korporátního stylu společnosti. To znamená, že jsou používány na oblečení pro
zaměstnance, reklamní materiály apod.
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V podniku vládne pohodová a přátelská atmosféra, tolik charakteristická pro wellness
centra. Naproti tomu, se dbá na moderní přístup k prostorovému uspořádání a pořádku
na pracovišti. Management firmy se snaží, aby zaměstnanci pracovali v příjemném
prostředí a cítili se tak při práci dobře. Toho dosahují díky moderně vybaveným
pracovištím.
Strategie
Strategie podniku by měla být v souladu s nadefinovanými cíli. Proto se firma zaměřuje
na hledání cest vedoucích k efektivitě a rozšiřování služeb nabízených zákazníkovi.
Velký důraz je také kladen na vysokou kvalitu odvedené práce. Společnost využívá
strategii marketingu vztahů. Důraz je kladen zejména na získávání a dlouhodobé
udržení zákazníků. Jak je již psáno výše, tak zákazník tvoří rozhodovací položku na
tvorbě zisku.
Wellness Kuřim se chce stát jedním z TOP cílů Jihomoravského kraje. Zde také hraje
velkou roli péče o zákazníka a dostatečná propagace. Podnik se snaží dbát na velkou
propagaci, která může nalákat potenciální zákazníky. Jednotlivé formy propagace a
spolupráce budou uvedeny v kapitole marketingový mix. Co se týče péče o zákazníka,
tak tomu přispívá školení zaměstnanců, které je občas zaměřeno na péči o zákazníka.
3.3.2 Marketingový mix
Marketingový mix ve službách se liší od tradičního pojetí marketingového mixu 4P.
Zde se uplatňuje rozšíření marketingového mixu o další prvky, které jsou popsány
v teoretické části.
Produkt (product)
Produktem se rozumí všechny nabízené služby, které má Wellness Kuřim k dispozici.
Výčet jednotlivých nabízených služeb je popsán výše v této práci. Prakticky má
rozdělené wellness centrum produkty do čtyř kategorií. Prvním typem produktu jsou
služby v oblasti aquaparku. Zákazník má možnost využít veškerých služeb zaplacením
jednorázové vstupenky. V rámci aquaparku tak není nutné připlácet si zvlášť využívané
atrakce. Služby aquaparku mají největší podíl na tržbách wellness centra.
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Dalším typem produktu jsou služby v oblasti fitness centra. Fitness centrum je
vybaveno moderní posilovnou a aerobními sály. Zákazník tak má možnost si zacvičit
v posilovně, kde může využít rady kvalifikovaných trenérů. Ve fitness centru lze také
zakoupit různé doplňkové produkty, jako jsou iontové nápoje a zdravá strava.
V aerobních sálech probíhají různá kolektivní cvičení zaměřená na různé pohybové
aktivity. Produkty fitness centra tvoří druhou největší položku na celkovém podílu
tržeb.
Wellness Kuřim nezůstává pozadu také s nabídkou masáží a relaxačních služeb.
V tomto ohledu je nabízeno zákazníkovi nepřeberné množství služeb, ze kterých si
může zákazník vybrat. Konkrétní výčet služeb v této oblasti je popsán výše v této práci.
Většinu těchto služeb je nutné si dopředu objednat, protože se musí tyto procedury
nachystat. Většinu těchto procedur obstarávají pracovníci fitness centra.
V rámci produktu jsou také poskytovány gastronomické služby. Wellness Kuřim má
vlastní restauraci a také rychlé občerstvení. Zákazníkovi se tak jeví možnost občerstvení
po absolvování některého z výše uvedených produktů.
Cena (price)
Stanovení úrovně jednotlivých cen vychází většinou z nákladů, nebo také základě cen
jednotlivých konkurentů. Vzhledem k tomu, že v Jihomoravském kraji se nachází velké
množství konkurentů, je stanovení cen dle konkurence značně výhodné. Je to i poměrně
obtížná záležitost vzhledem k tomu, že konkurenční aquaparky nabízejí jiný sortiment
služeb.
Od otevření wellness centra se ceny nijak zásadně neměnily. Ke změně cen došlo
v podstatě jen jednou po zvýšení daně z přidané hodnoty. Veškeré ceny všech
nabízených produktů může zákazník spatřit buď na webových stránkách, nebo přímo na
místě prodeje.
Co se týče slev a věrnostních programů, tak se wellness může pochlubit širokou
nabídkou těchto zvýhodnění. Základní cenová zvýhodnění jsou nastaveny pro ranní a
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večerní plavání. Tam zákazník získá slevu v podobě srážky z ceny vstupného. Další
slevy jsou poskytovány například držitelům rodinných a seniorských pasů. Při
předložení této karty na pokladně získává zákazník opět slevu na vstupném. Další typy
slev jsou popsány níže v sekci tvorby programů.
Wellness Kuřim nabízí také zákazníkům různé typy věrnostních programů. Jedním
z nich je například to, že zákazník za určitý počet zakoupených hotových jídel získá
vstupenku do aquaparku nebo fitness centra zdarma. Další cenová zvýhodnění plynou
z partnerství mezi Wellness Kuřim a jeho obchodními partnery. Všechny typy těchto
aktivit jsou popsány v sekci partnerství.
Distribuce (place)
Distribuční kanály jsou poměrně velkou výhodou Wellness centra. Tato zařízení jsou
totiž koncipována tak, aby všechny služby byly poskytovány tzv. pod jednou střechou.
Když zákazník navštíví wellness centrum, tak si může prakticky objednat jakoukoliv
službu a ihned ji čerpat. Výhodou této distribuce je to, že zde najdeme vše na jednom
místě. Taková zařízení jsou v České republice v omezeném množství. Většina
organizací je zaměřena vždy jen na jednu oblast z wellness. To znamená, že organizace
poskytují jen masérské služby nebo jen fitness centrum či samostatný krytý bazén.
Nevýhodou tohoto zařízení je, že je nutné udržovat všechny služby na vysoké úrovni.
Jelikož jich nabízí wellness centrum nepřeberné množství, tak to znamená
kvalifikovanost zaměstnanců na potřebné úrovni a také neustálé inovace. Konkurenční
organizace, které provozují jen některou oblast jsou v tomhle ve výhodě, jelikož se
můžou specializovat na jen na danou oblast.
Marketingová komunikace (promotion)
Marketingová komunikace je vyčleněna podrobněji v rámci kapitoly komunikační mix.
Z této kapitoly je vidno, že marketingová komunikace wellness centra je na poměrně
vysoké úrovni. Manažer wellness centra se snaží co nejvíce marketingových aktivit
tvořit ve vlastní režii, protože to ušetří mnoho finančních prostředků. Manažer také
neustále vymýšlí nové komunikační strategie, jak oslovit zákazníky.
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Lidé (people)
Jak je popsáno výše tak zaměstnanci tvoří rozhodující část při poskytování služeb. Ve
wellness centru je dbáno na to, aby zaměstnanci poskytovali veškeré služby na
profesionální úrovni. Aby tomu tak bylo, tak jsou prováděna různá školení. Tato školení
jsou buď prováděna externími firmami, nebo v rámci firemního vzdělávání.
Co se týče vytváření pracovních pozic, tak wellness centrum příliš nemění své
zaměstnance. Pracovní pozice jsou tedy spíše nabízeny ojediněle. Nejvíce pracovních
míst je nabízeno na letní sezónu, kdy se otvírá venkovní koupaliště. Nabídka je spíše
určená formou krátkodobé brigády.
V případě benefitů jsou poskytovány zaměstnancům různé výhody u obchodních
partnerů wellness centra. Trošku zde chybí motivační program pro zaměstnance,
kterému se budu blíže věnovat v návrhové části.
Balíky služeb (packaging)
Wellness Kuřim poskytuje různé druhy balíků služeb. Ty lze v podstatě rozdělit na dva
druhy. Prvním z nich je prodej dárkových voucherů. Tyto vouchery se staly poslední
dobou velkým hitem. Důvodem je především oblíbenost wellness pobytů a návštěva
relaxačních center. Ve Wellness Kuřim lze zakoupit celkem pět druhů těchto dárkových
voucherů. Jedná se o kombinaci služeb, které lze využít v rámci wellness centra.
Tyto balíčky jsou následující:
 Balíček "Romantika" = pivní lázeň pro dva + romantická večeře.
 Balíček "Pohoda" = rašelinová koupel pro dva + romantická večeře.
 Balíček "Extra romantika" = pivní lázeň pro dva + masáž 2x 30 minut + suchá
vodní masáž 2x 20min. + romantická večeře.
 Balíček "Extra pohoda" = rašelinová koupel pro dva + masáž 2x 30 minut +
suchá vodní masáž 2x 20min. + romantická večeře.
 Balíček "Sůl nad zlato" = solná jeskyně pro dva + solná koupel pro dva +
romantická večeře.
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Tyto balíčky služeb lze zakoupit přímo na recepci wellness centra nebo také objednat
přes internetové stránky. Popularitu těchto balíčků lze zaznamenat při prodeji, jelikož se
např. přes vánoční svátky prodalo nepřeberné množství. Jedná se tedy o praktický
dárek, který je možné věnovat téměř komukoliv.
Kdo by si nevybral z těchto balíčků, tak wellness centrum nabízí objednání dárkových
balíčků na přání. Lze si tedy nechat vytvořit dárkový voucher s různými službami na
přání zákazníka. Vzhledem k rozmanitosti služeb wellness centra, záleží jen na fantazii
zákazníka, jaké služby si bude chtít objednat.
Druhým typem balíků jsou wellness pobyty. Jelikož se v blízkosti wellness centra
nenachází žádné ubytovací zařízení, tak byla využita spolupráce s hotelem Vista. Tento
hotel se nachází v Brně a navázal spolupráci s kuřimským wellness centrem. Tato
spolupráce funguje na bázi využití služeb v obou zařízeních formou koupě jednoho
balíčku. První balíček je určen pro rodiny s dětmi a druhý balíček je určen pro dvě
osoby. Tyto balíčky jsou následující:
Odpočinkový balíček s vodními radovánkami pro celou rodinu
Balíček obsahuje:
 2 x ubytování v rodinném apartmánu hotelu VISTA*** včetně ubytovacích a
rekreačních poplatků
 2 x bufetová snídaně pro 2 dospělé a 2 děti
 1 x večeře pro 2 dospělé a 2 děti
 1x rodinný vstup do nového aquaparku na 180 minut
 1 x procedura AquaThermoJet (suchá vodní masáž: 20 minut)
 1 x procedura SpaJet (multifunkční masážní vanový box: cca 25 minut)
 parkování zdarma
Romantický víkend pro dva v Brně a jeho blízkém okolí
Balíček obsahuje:
 2 x ubytování v apartmánu hotelu VISTA*** včetně ubytovacích a rekreačních
poplatků
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 2 x bufetová snídaně pro 2 dospělé
 překvapení na pokoji
 1x vstup do nového aquaparku pro 2 osoby na 180 minut
 1x blahodárná rašelinová koupel pro 2 osoby (procedura cca 60 minut)
 1x romantická večeře pro 2 osoby (libovolná konzumace, otevřený účet 700 Kč)
 parkování zdarma
Tvorba programů (programming)
Celkem má Wellness Kuřim osm různých programů pro různé skupiny zákazníků.
Jedná se o programy pro: abonenty, rodiny s dětmi, školy, firmy, vozíčkáře, seniory,
organizované skupiny a pro zájemce o plavání.
Programy pro abonenty
Nejprve je nutné vysvětlit si, co znamená slovo abonent. Jedná se o pravidelného
zákazníka, který navštěvuje wellness centrum. Program pro abonenty se vztahuje na
aquapark, fitness centrum a kolektivní cvičení. Abonentem se stane člověk při
zakoupení čipových hodinek. Na tyto čipové hodinky se vztahuje vratná kauce ve výši
200,- Kč. Zákazník je tak získá do osobního vlastnictví a získává tak výhodu, že může
volně procházet turnikety a nemusí tak při každém vstupu navštěvovat pokladnu.
Pro použití abonentských hodinek do aquaparku je nutné dobít si peněžní částku na
čipové hodinky ve formě kreditu. Při průchodu turniketem se zákazníkovi odečte částka
základního vstupného na 90 minut snížená o slevu ze vstupného. Sleva pro vstup do
aquaparku pro abonenty činí 10%. Abonentské hodinky lze také využít do fitness centra
a na kolektivní cvičení. Buď lze zakoupit čipové hodinky na jednotlivý počet vstupů,
nebo jako permanentku na určitou dobu. Výhoda je opět výrazná sleva oproti
jednotlivým vstupům a volný průchod turnikety.
Programy pro rodiny s dětmi
Tyto programy jsou postaveny na bázi spolupráce mezi jednotlivými institucemi a
Wellness Kuřim. Programy pro rodiny s dětmi budou popsány v kapitole spolupráce a
partnerství v rámci marketingového mixu.
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Programy pro školy
V rámci tohoto programu nabízí wellness centrum tip na školní výlet pro základní či
mateřské školy. Pedagogům, kteří organizují školní výlet, je umožněn volný vstup do
areálu. Zde také využívá firma spolupráci v podobě koupě balíčku. Konkrétně se jedná
o balíček, který platí jako vstupné do ZOO Brno a zároveň i jako vstup do aquaparku ve
wellness centru.
Programy pro firmy
Wellness Kuřim také nabízí programy pro firmy, které lze praktikovat na bázi
spolupráce. Je možnost také připravit nabídku pro firmy, aby zaměstnanci těchto firem
využívali služeb wellness centra. Jedná se například o různé slevy z cen ze vstupného,
dárkové vouchery pro zaměstnance apod.
Programy pro vozíčkáře
Areál wellness centra nabízí zcela bezbariérový přístup. Osoby na vozíku se tak mohou
volně pohybovat po celém areálu. Wellness Kuřim poskytuje osobě, která dělá
doprovod osobě na vozíku vstup do aquaparku zcela zdarma.
Programy pro seniory
Tento program je určen pro osoby narozené před rokem 1952. Každé pondělí a čtvrtek
jsou rezervovány pro tyto osoby dvě dráhy plaveckého bazénu za zvýhodněné vstupné.
V ostatní dnech mohou využít držitelé senior pasu slevu do aquaparku ve výši 20%.
Programy pro organizované skupiny
V tomto směru poskytuje wellness centrum slevy na vstupném do aquaparku po
individuální domluvě s manažerem. Navíc pokud přijede skupina autobusem, tak pro
řidiče je připraveno občerstvení v restauraci zcela zdarma.
Programy pro zájemce o plavání
Wellness Kuřim spolupracuje s několika organizacemi, které zajišťují organizované
hodiny plavání. Prakticky jsou poskytovány hodiny plavání, které zajišťují plavecké
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kluby či školy. Tento program je určen pro všechny věkové kategorie. Některé kurzy
jsou pro děti předškolního věku, jiné zase pro školáky a další zaměřené na závodní
plavání. V rámci tohoto programu wellness centrum poskytuje také výuku plavání pro
seniory.
Spolupráce, partnerství (partnership)
Wellness Kuřim spolupracuje s několika organizacemi, které tvoří obchodní partnery
společnosti. Wellness centrum produkuje několik druhů spolupráce. Jedna z nich je výše
uvedená spolupráce v rámci programu pro rodiny s dětmi. Systém této spolupráci je
postaven na bázi vzájemných slev na vstupném při návštěvě jednoho ze
spolupracujících subjektů.
Prakticky to funguje tak, že pokud zákazník navštíví Wellness Kuřim a ponechá si
vstupenku, tak získá slevu na vstupném u jednoho z níže uvedených partnerů ve výši
15-20%. Podobně to funguje i naopak prokáže-li se zákazník vstupenkou jednoho
z partnerů, tak mu bude poskytnuta sleva.
Jednotliví partneři jsou:
 Bongo Brno
 Jarošův mlýn, Veverská Bítýška
 Kometa Brno
 Moravské zemské muzeum
 Volejbalový klub Královo Pole
 Státní zámek Kunštát
 ZOO Brno
 Jeskyně Moravského krasu
Další možností partnerství je v rámci spolupráce marketingových aktivit. Wellness
Kuřim se snaží spolupracovat s některými organizacemi na bázi nepeněžního plnění
v marketingových aktivitách. Firmy si tak mohou různě vyměňovat propagační a další
různé materiály.
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Wellness centrum takto spolupracuje s několika firmami, kdy propagační letáky
spolupracujících firem můžeme najít v areálu wellness. Je tomu právě i naopak kdy
propagační materiál Wellness Kuřim je umístěn u těchto spolupracujících organizací.
Tato vzájemná spolupráce ušetří firmám mnoho finančních prostředků.
3.3.3 Komunikační mix
Zpracování plánu marketingové a mediální kampaně bylo nezbytnou součástí
komplexního řešení marketingových aktivit nového Wellness Kuřim. Cílem bylo
vytvořit detailní mediální plán propagace Wellness Kuřim a následně jej realizovat
podle doporučených aktivit. Hlavní cílovou skupinou z pohledu geografické
segmentace, pro kterou byl plán vytvořen a realizován, je tuzemský návštěvník.
Stanovení prioritních cílových skupin potenciálních návštěvníků umožňuje mnohem
lépe a efektivněji zacílit a koncentrovat potřebné marketingové aktivity Wellness
Kuřim. Dokonalá znalost cílových skupin umožní managementu Wellness Kuřim užívat
takové marketingové a mediální nástroje, které zajistí maximální efektivitu
vynaložených finančních prostředků.
Prioritní cílové skupiny:





 organizované (turistické) skupiny a firemní kolektivy (firemní akce)
Návrh marketingového a mediálního plánu Wellness Kuřim na rok 2010 a 2011 byl
determinován předpokládaným rozpočtem, který byl na toto období k dispozici (cca 1,5
mil. Kč). Plán byl navržen tak, aby bylo dosaženo maximální efektivity vynaložených
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prostředků ve vazbě na definované cílové skupiny. Pro větší přehlednost jsou provedené
marketingové aktivity v rámci komunikačního mixu uvedeny v tabulkách.
Osobní prodej
Při osobním prodeji dochází k přímému kontaktu mezi prodávajícím a kupujícím.
Dochází tak k osobnímu obousměrnému dialogu. Aktivity v tomto odvětví můžeme
vidět v následující tabulce.
Tabulka 11: Aktivity v rámci osobního prodeje Wellness Kuřim
Zdroj: Interní materiály Wellness Kuřim
Komunikační
prostředek







Aktivity v rámci osobního prodeje
 komunikace s vybranými firmami,
školami, zdravotními pojišťovnami,
sportovními kluby
 komunikace s veřejností (besedy,
prezentace)










 kampaně v obchodních centrech
(Olympia)
 realizováno 2 x (Veletrh ZDRAVÍ











 Region tour Brno (v rámci expozice
Mikroregionu Kuřimka – pouze








Některé aktivity v rámci reklamy byly provedeny ve vlastní režii, což firmě ušetří velké
finanční prostředky. Ovšem většina reklamních aktivit se musí provést externě což stojí
nemalé peníze.
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Tabulka 12: Reklamní aktivity Wellness Kuřim
Zdroj: Interní materiály Wellness Kuřim
Komunikační
prostředek








 základní informační leták pro běžný










 základní ceník služeb pro běžný










 pohlednice s otvory na prsty







Regionální periodika, periodika ve
velkých městech











Rozhlasové stanice (rádia) s působností v
Brně a okolí
 vytvoření sloganu, zvukové znělky












 zhotovení a umístění billboardů (2










 zhotovení a umístění reklamního







 vyhotovení grafiky mailingových
zpráv
































 realizace internetové kampaně –
PPC kampaň (3 vlny)
 na portálech s vysokou návštěvností
(seznam.cz, obchodní domy)









Další aktivitou komunikačního mixu je podpora prodeje. Tato aktivita má napomáhat
vlastnímu prodeji výrobků a krátkodobě stimulovat zákazníka.
Tabulka 13: Podpora prodeje Wellness Kuřim
Zdroj: Interní materiály Wellness Kuřim
Komunikační
prostředek









 vytvoření základních vizuálních
pomůcek (multimediální DVD –









Suvenýry a dárkové předměty
 vytvoření vhodných suvenýrů a
dárkových předmětů pro
definované cílové skupiny
(píšťalka, plážová taška a pantofle,







Tato aktivita je specifická pro marketing cestovního ruchu. Má za úkol působit na
zákazníka v prostředí, ve kterém se firma nachází. V rámci interní reklamy provedlo
wellness centrum také různé aktivity, které jsou uvedeny v tabulce.
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Tabulka 14: Aktivity v rámci interní reklamy Wellness Kuřim
Zdroj: Interní materiály Wellness Kuřim
Komunikační
prostředek








Informační a naváděcí systém ve městě
 začlenění Wellness Kuřim do










Služby TIC, turistické cíle v okolí
 spolupráce s TIC a turistickými cíli
v okolí (Brno, Blansko, Boskovice)











Nabídka služeb, produktů, anonce akcí
prostřednictvím poskytovatelů služeb v
Kuřimi, Brně a okolí
 průběžná distribuce informačních
materiálů poskytovatelům služeb










Vybavení firem, škol a sportovních klubů
 ve spolupráci firmami, školami a
sportovními kluby zajistit umístění
prospektů, prezentačních DVD v






















Jak je psáno výše tak public relations vytváří vztahy mezi podnikem a zákazníkem a to
dovnitř i navenek. Wellness Kuřim i v tomto směru nezůstalo pozadu a bylo vytvořeno
několik aktivit tohoto odvětví.
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Tabulka 15: PR aktivity Wellness Kuřim
Zdroj: Interní materiály Wellness Kuřim
Komunikační
prostředek







PR články, tiskové zprávy, tiskové
konference
 PR články a tiskové zprávy je třeba
vydávat ke každé významné akci
nebo události ve Wellness Kuřim,
ke všem důležitým aktivitám v
oblasti nabídky služeb
 zveřejnění PR článků je nutné
projednávat osobně s redaktory
časopisů a novin a navazovat s
nimi dlouhodobé kontakty, tato
činnost by měla být zajišťována
permanentně
 tiskové konference by měly být
organizovány u každé významné
akce Wellness Kuřim (potažmo
města Kuřim) a také pro zajištění
publicity nabídky služeb
 místo pořádání TK musí být
přizpůsobeno médiím, která
chceme oslovit, často tedy bude
nutné pořádat TK například v
Brně, pro tyto účely bude vhodné
vybrat jedno reprezentativní místo,








 press tripy pro domácí novináře a
zástupce médií mají především za
cíl vytvářet dobré vztahy s médii
 press tripy je vhodné organizovat
ve spolupráci s dalšími subjekty
(městy, turistickými oblastmi,
Jihomoravským krajem, CCRJM









Budování dlouhodobých vztahů s
návštěvníky Wellness Kuřim
 cílovou skupinou zájmu jsou
bývalí návštěvníci Wellness
Kuřim, průběžně je budována
databáze těchto návštěvníků a jsou
jim zasílány formou elektronické
pošty aktuální informace o akcích
ve Wellness Kuřim, nové nabídky
a zajímavosti atd.








Kuřim „věrného“ klienta, který






Budování dlouhodobých vztahů s
firmami, školami a sportovními kluby
(organizovanými skupinami návštěvníků)
 jedná se o podobnou aktivitu jako
u koncového návštěvníka, v tomto
případě jde ale o budování
dlouhodobých obchodních vztahů
se „zprostředkovateli služeb“, kteří
organizují nebo nabízejí svým
členům, zaměstnancům, klientům







Pokud porovnáme výši investice do marketingu za rok 2011 s celkovým obratem, pak
tyto výdaje do investic tvoří ani ne 4 % z celkového obratu. Je to poměrně málo, oproti
jiným odvětvím ve službách cestovního ruchu.
3.4 SWOT analýza
SWOT analýza poukazuje na silné a slabé stránky společnosti a také na příležitosti a
hrozby. Analýza silných a slabých stránek vychází z analýzy vnitřního prostředí firmy.
Za to příležitosti a hrozby vycházejí z analýzy vnějšího okolí.
3.4.1 Silné stránky
 Orientace na zákazníka – firma je silně orientovaná na zákazníka a snaží se ve
všech směrech vyhovět zákazníkovým potřebám.
 Velká rozmanitost služeb – zákazníkovi je nabízeno nepřeberné množství služeb
a produktů na jednom místě.
 Firemní kultura – ve firmě panuje pozitivní atmosféra a služby jsou poskytovány
na profesionální úrovni.
 Zkušenosti manažera firmy – manažer firmy má rozsáhlé zkušenosti s řízením
aquaparků a také s marketingovými aktivitami.
 Spousta cenových akcí – firma nabízí mnoho různých slev, akcí, věrnostních
programů dostupných pro všechny zákazníky.
 Množství různých programů – v podstatě každý zákazník si vybere z bohaté
nabídky programů určené pro téměř všechny typy zákazníků.
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 Spolupráce s partnery – firma intenzivně spolupracuje s několika institucemi
v různých aktivitách, ze kterých plynou pro zákazníky samé výhody.
 Aktivity v rámci komunikačního mixu – manažer firmy neustále přichází
s novými nápady jak oslovit zákazníka a propagovat tak Wellness Kuřim.
 Poměrně nová společnost na trhu – wellness centrum bylo otevřeno v roce 2010.
Pořád existuje tedy mnoho zákazníků, kteří by chtěli vyzkoušet služby wellness
centra.
 Znalost trhu a konkurence – manažer firmy má kompletní přehled o
konkurentech a o potenciálu na trhu.
 Otevírací doba každý den – Wellness Kuřim má otevřeno jak ve všední dny, o
víkendech, tak i ve svátky a dny pracovního klidu. Především o víkendech a
svátcích se stává wellness centrum cílovou destinací pro mnoho zákazníků.
3.4.2 Slabé stránky
 Předávání informací ve firmě – mezi zaměstnanci dochází často k tzv.
informačnímu šumu. Zákazníkovi jsou tak předávány občas špatné informace,
které se pak odrážejí ve spokojenosti zákazníků.
 Absence motivačních programů – zaměstnanci nemají žádné motivační
programy, pro zvýšení jejich pohyblivé složky mzdy.
 Omezená nabídka pro abonenty – abonentský program je omezený pouze na
dobu strávenou v aquaparku minimálně na 90 minut. Není tedy možnost
předplatit si plavání na kratší časovou dobu.
 Rezervace bazénů – pokud jsou přítomné plavecké školy a jiné instituce, tak
mají rezervovaný většinou celý plavecký bazén. Ostatní zákazníci tak nemohou
využít všech atrakcí, za které si zaplatili.
 Rezervace kolektivních cvičení – rezervace na tato cvičení je podmíněna buď
osobní návštěvou, nebo telefonickou objednávkou. Vzhledem k časové
náročnosti to může některé zákazníky odradit.
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3.4.3 Příležitosti
 Příliv obyvatel do Jihomoravského kraje – dle statistiky uvedené v analytické
části je Jihomoravský kraj na třetím místě, co se týče přílivu obyvatel. To přináší
firmě mnoho potenciálních zákazníků.
 Vývoj technologií pro aquaparky a podobná zařízení – neustálý vývoj
technologií přináší pohodlí pro zákazníky a ulehčení práce zaměstnancům.
 Dostupnost pro všechny věkové kategorie – wellness centrum není určeno jen
pro určitou cílovou skupinu, ale zalíbení tu najde jakýkoliv zákazník bez
omezení věku.
 Obliba wellness center – stále větší oblibě se těší wellness centra a obdobná
zařízení. Lidé tato zařízení čím dál více vyhledávají a dá se s nadsázkou říct, že
v dnešní době zažívají wellness centra boom.
3.4.4 Hrozby
 Velké množství konkurentů – z provedené analýzy konkurence vyplynulo, že
v Jihomoravském kraji je velké množství konkurentů. Na trhu tak probíhá
neustálý boj o zákazníky. To tlačí manažery těchto zařízení k neustálému
sledování konkurentů.
 Odliv zákazníků ke konkurenci – vzhledem k velkému počtu konkurentů je
poměrně snadné pro zákazníka přejít ke konkurenci. To také nutí manažery
k tomu, aby byly splněny veškeré požadavky zákazníků.
 Růst mezd a dovážených vstupů – neustálé zdražování a růst mezd ohrožuje
obecně všechny podniky. Vzhledem k tomu, že zařízení typu wellness centra
nedisponují velkými zisky, tak je to také někdy otázkou krachu.
 Připravované reformy – aktuální politická situace je nastolená pro různé
reformy, kdy lidé budou muset šetřit. Znamená to tedy, že pokud budou mít
méně peněz, tak si odpustí většinou návštěvu těchto zařízení.
Jak vyplývá z provedené SWOT analýzy, tak firma má mnoho silných stránek, které je
potřeba maximalizovat. Především lze vyzdvihnout silné stránky v oblasti marketingu.
Wellness Kuřim provádí mnoho marketingových aktivit, které mají za úkol přilákat
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potenciální zákazníky. Další silnou stránkou firmy, kterou lze vyzdvihnout je
spolupráce s různými institucemi. Díky této spolupráci vzniká mnoho faktorů, které
vedou ke spokojenosti zákazníků.
Wellness Kuřim má samozřejmě i své slabé stránky, které vyplynuly z provedené
komplexní analýzy a z vlastních pracovních zkušeností. Zde se jedná především o
některé organizační schopnosti, které zbytečně škodí firmě v očích zákazníků. Je tedy
nutné zapracovat na těchto slabých stránkách a vymyslet koncepční řešení.
Co se týče příležitostí, tak ty by měla firma využít pro další rozvoj a získání
konkurenční výhody. Tyto příležitosti vyplývají z provedené analýzy vnějšího okolí.
Z této analýzy existují na druhé straně také hrozby, které je třeba eliminovat. Jedná se
především o hrozby v podobě velkého množství konkurence a také v podobě
ovlivňování cen z vnějšího okolí.
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4 NÁVRH MARKETINGOVÉ STRATEGIE
Tato část obsahuje vlastní návrhy marketingové strategie, které by měly být pro
Wellness Kuřim přínosem. Samotné návrhy vycházejí z výsledků analytické části. Je
koncipována tak, že obsahuje jednotlivé návrhy pro jednotlivé prvky marketingového a
komunikačního mixu. Týká se to konkrétně oblastí:
 Strategie v oblasti produktu
 Strategie v cenové oblasti
 Strategie v oblasti distribuce
 Strategie v oblasti propagace
 Strategie v oblasti lidé
 Strategie v oblasti balíky služeb
 Strategie v oblasti programy
 Strategie v oblasti partnerství
Pro tyto jednotlivé jsou voleny návrhy, které by měly dosahovat dílčím cílům vždy ve
zvolené oblasti. Tyto cíle by měly být v kompetenci s cíli na úrovni korporátní strategie.
4.1 Formulace cílů
Společnost Wellness Kuřim má nadefinovány celkem čtyři cíle, které byly vytyčeny
v analytické části této práce. Nastolená marketingová strategie by měla být v souladu
s těmito cíli. Respektive to znamená, že jednotlivé dílčí cíle by měly navazovat na tyto
firemní cíle. Pro větší přehlednost tyto cíle uvádím zde ještě jednou.
 Nejnavštěvovanější turistický cíl na Brněnsku a jeden z TOP cílů JM.
 Oblíbené místo relaxace obyvatel.
 Dynamická a úspěšná společnost poskytující služby na profesionální úrovni
s důrazem na kvalitní personál a silnou orientací na zákazníka.
 Organizace generující zisk.
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4.2 Segmentace trhu
Segmentace trhu by měla být také v souladu s podnikovými cíli. V podstatě lze trh
vymezit z geografického a demografického hlediska. Když vezmeme v úvahu
geografické hledisko, tak si firma vymezila oblast Jihomoravského kraje. Týká se to
především těchto větších měst: Blansko – 22 000 obyvatel, Boskovice – 11 300
obyvatel, Kuřim – 10 300 obyvatel, Ivančice – 10 000 obyvatel, Bystřice nad
Pernštejnem – 9 000 obyvatel, Tišnov – 8 500 obyvatel, Letovice – 6 800 obyvatel,
Rosice – 5 300 obyvatel, Adamov – 4 900 obyvatel, Velká Bíteš – 4 900 obyvatel,
Černá Hora – 2 000 obyvatel a Brno – 405 000 obyvatel.
Z mého pohledu je koncepce vymezení trhu na tyto větší města a okolí správná.
Doporučil bych firmě zaměřit se z geografického hlediska na region blíže k Vysočině.
V této oblasti nemá firma v podstatě žádné přímé konkurenty. Naopak na druhou stranu
směrem k Brnu je konkurence až přespříliš.
Co se týče demografického hlediska, tak Wellness Kuřim je zaměřeno na následující
cílové skupiny:
Prioritní cílové skupiny:





 organizované (turistické) skupiny a firemní kolektivy (firemní akce)
Doporučuji firmě ponechat zaměření na tyto cílové skupiny, protože dle dosavadní
analýzy zákazníků navštěvují právě tyto skupiny wellness centrum nejvíce. Lze tedy
dále očekávat, že nejvíce zákazníků budou tvořit právě rodiny s dětmi. Z provedené
analýzy vnějšího okolí také vyplývá, že největší počet obyvatel je ve věku 35-40 let.
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4.3 Návrhy v oblasti marketingového mixu
Jednotlivé návrhy jsou uspořádány podle jednotlivých oblastí marketingového mixu.
Každá oblast marketingového mixu vždy obsahuje cíl, kterého je potřeba dosáhnout
v rámci marketingové strategie. Dále každá oblast obsahuje vlastní návrhy a
doporučení. Vlastní návrhy jsou vytvořeny na základě provedené SWOT analýzy.
Každý návrh poukazuje na možné výhody a nevýhody při implementaci. Tak jak jsou
tyto návrhy v souladu s cílem v dané oblasti, tak právě tyto cíle jsou koncipovány tak,
aby byly v souladu s hlavními cíli Wellness Kuřim.
4.3.1 Produkt
Cílem strategie v oblasti produktu je poskytovat kvalitní a cenově dostupné služby,
které budou pro zákazníky atraktivní, tak aby nedocházelo k odlivu zákazníků ke
konkurenci. Doporučuji zachovat stávající strukturu nabízených služeb. Vzhledem
k tomu, že se daří prodávat více či méně všechny služby, tak považuji za zbytečné
odstranit některou službu. Naopak na druhou stranu je pro zákazníka příjemné občas
přijít s novou službou.
Vzhledem k tomu, že stávající struktura objektu Wellness Kuřim neumožňuje rozšíření
kvůli finanční náročnosti, je poměrně obtížné inovovat nabídku služeb. Najdou se
ovšem i takové služby, u kterých není nutný zásah do stávajícího objektu. Jednalo by se
především o sezónní nabídku, nebo jednorázové akce. Dále bych také doporučil
občasný upgrade služeb. Konkrétní návrhy v oblasti produktu jsou tedy následující.
Upgrade nabídky služeb
Z tohoto hlediska bych doporučil sledovat prodejnost jednotlivých služeb za určité
časové období. Pokud by o některé služby nebyl zájem, tak bych je doporučil
zatraktivnit nebo nahradit službami podobného charakteru.
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Výhody
 Atraktivnost u zákazníků
Nevýhody
 Neustálý monitoring služeb
Pořádat jednorázové akce
Jednorázové akce mohou přilákat spoustu zákazníků. Proto bych doporučil dělat různé
akce, které jsou neobvyklé ve všedním provozu. Firmě se osvědčily tematické hudební
večery pořádané v restauraci. Můj konkrétní návrh by obnášel uspořádání dětského
odpoledne v rámci sezóny letního koupaliště. Tento návrh může přilákat mnoho rodin
s dětmi, které zde najdou zalíbení. Mezi další jednorázové akce bych zařadil noční
koupání, závody na atrakcích, masáže na venkovním koupališti apod.
Výhody
 Obecně tematické akce navštěvuje hodně lidí
 Možnost získání stále klientely
 Přínos tržeb
Nevýhody
 Náročné na organizaci
Prodej doplňkového zboží
Vedle nabízených služeb bych také navrhnul zařadit do nabídky prodej zboží
spotřebního charakteru. V současné době prodává Wellness Kuřim například plavky a
drobné příslušenství. Tento prodej bych rozšířil o zboží, které se běžné používá
v aquaparcích. Konkrétně by se jednalo například o prodej ručníků, plážové obuvi,
plaveckých brýlí atd.
Běžně se stává, že někteří zákazníci si zapomenou některé věci doma. Prodej
doplňkového zboží by mohl přinést firmě tržby. Jednalo by se spíše o příležitostný
prodej, ale zákazníci jej určitě ocení. Doporučil bych také, aby tyto výrobky byly




 Rozšíření nabídky produktů
Nevýhody
 Dražší ceny než ve specializovaných obchodech
4.3.2 Cena
Cílem cenové strategie je nabízet cenu dostupnou všem cílovým skupinám vytyčených
při segmentaci trhu a díky tomu se stát oblíbenou destinací Jihomoravského kraje.
Dalším cílem je pokračovat v cenových akcích, které jsou doposud nabízeny
zákazníkům. Všechny tyto akce jsou popsány v analytické části této práce. Dle slov
manažera díky těmto akcím se daří nalákat stále více a více nových zákazníků.
Cenové akce a věrnostní programy patří k silným stránkám společnosti. Proto
doporučuji pokračovat v nastoleném trendu a připravovat stále pro zákazníky různé
slevy. Jedinou změnou, kterou bych doporučil je zavedení cenové akce při rezervaci
plaveckého a školního bazénu. Právě rezervace bazénů při běžném provozu je jednou ze
slabých stránek společnosti. Tuto slabou stránku bych chtěl odstranit následujícím
návrhem.
Sleva zákazníkům při rezervaci plaveckého bazénu
Ve všední dny je hlavní plavecký bazén často zarezervován plaveckými školami nebo
podobnými institucemi. Při těchto aktivitách jsou zarezervovány veškeré plavecké
dráhy. Zákazník tak přichází o možnost zaplavat si v hlavním plaveckém bazénu. Může
tak jen navštívit ostatní atrakce v rámci aquaparku. Všechny rezervace na daný týden
jsou umístěny na internetových stránkách Wellness Kuřim.
Můj návrh spočívá v tom dát zákazníkovi slevu ve výši 15%, pokud je plavecký bazén
zarezervován. Jednalo by se tak o menší kompenzaci v podobě uvedené slevy. Většina
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zákazníků se totiž o rezervacích bazénů dovídá až přímo na recepci. Poměrně dost
zákazníků to odradí a nakonec odejdou. Uvedená sleva by mohla přilákat potenciální
zákazníky, kteří raději preferují ostatní atrakce wellness centra.
Výhody
 Zákazník slyší na jakoukoliv slevu
 Přilákání více zákazníků
 Větší návštěvnost wellness centra
Nevýhody
 Komplikace práce pokladním (časová náročnost, evidence, kontrola)
 Nelze sčítat slevy
4.3.3 Distribuce
Cílem strategie v oblasti distribuce je poskytovat veškeré služby „pod jednou střechou“
na profesionální úrovni a využít pro distribuci vlastních webových stránek. Z výše
uvedených informací vyplývá, že veškeré služby jsou nabízeny v jednom objektu. Je to
obrovská výhoda, protože zákazník tu může strávit v podstatě celý den a pro firmu se
tak jevím možnost, že zákazník utratí více peněžních prostředků.
V oblasti distribuce jsem zařadil do slabých stránek systém rezervací a objednávání na
kolektivní cvičení. Můj návrh spočívá ve využití vlastních webových stránek
k vytvoření systému rezervací těchto cvičení přes internet.
Online rezervace kolektivních cvičení
V oblasti distribuce bych využil více možností internetových stránek společnosti.
Konkrétně bych zavedl možnost rezervací na aerobní hodiny a kolektivní cvičení přes
internet. Dosavadní způsob funguje na bázi telefonické objednávky nebo osobní
domluvě ve fitness centru. Tam jsou jednotlivé rezervace zapisovány do knihy
pracovníků fitness centra.
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V dnešní době, kdy má každý k dispozici internet to znamená určitě odlehčení pro
zákazníky. Systém by fungoval na podobné bázi jako online rezervace například v kině.
To znamená, že by zákazník viděl obsazenost aktuálního požadovaného cvičení
v reálném čase. Vše by si mohl zajistit z domova bez aktivní účasti ve fitness centru.
Tento návrh by měl pozvednout profesionalitu nabízených služeb. Je tedy v souladu
s jedním s firemních cílů.
Výhody
 Možnost rezervace z pohodlí domova
 Odpadá práce pro pracovníky fitness centra a recepční
 Systém vše hlídá sám, tzn., že nevznikne problém s obsazeností na cvičení
 Prakticky nulové náklady na provoz
Nevýhody
 Vysoké finanční náklady na zřízení aplikace
 Hrozba vypadnutí systému
Zavedení komunikace přes komunikační protokol na recepci
Opět zde plánuji využít internetové prostředí a poskytnout zákazníkovi další druh
komunikace se společností. Konkrétním návrhem je instalování aplikace, jako např.
ICQ na počítače umístěné na recepci. Zákazník by tak dostal možnost komunikovat
s wellness centrem po celou otevírací dobu.
Aktuální stav je takový, že pokud má zákazník jakýkoliv dotaz, tak ho řeší telefonicky.
Většinou se jedná o krátké dotazy, které jsou vyřízeny během krátkého telefonického
hovoru. Komunikace přes ICQ je zcela zdarma a může zákazníkovi přinést malou
úsporu finančních prostředků. Výhodou je také fakt, že komunikace přes ICQ je
poměrně anonymní a neosobní. Zákazníkovi to dává určitou volnost ve svých dotazech.




 Rychlá online komunikace
 Další prostředek komunikace s wellness centrem
 Aplikace je zcela zdarma
Nevýhody
 Velké množství nevyžádaného obsahu
 Nutnost být neustále k dispozici
4.3.4 Marketingová komunikace
Cílem komunikační strategie je zvýšit v očích zákazníka povědomí o firmě a zvýšit tak
počet návštěvníků. Zvýšení počtu zákazníků má přímý vliv na výši tržeb a firma tak
může pomýšlet na splnění jednoho z hlavních cílů. Aktivity v rámci komunikačního
mixu jsem zařadil do silných stránek společnosti. Tyto aktivity se firma opravdu snaží
produkovat v maximální možné míře. Doporučuji pokračovat především v těchto
aktivitách.
Spolupráce na bázi nepeněžního plnění
V rámci marketingových aktivit je tato spolupráce z pohledu nákladů neocenitelná.
Pokud je zájem ze strany wellness centra o reklamu či jinou formu propagace, tak bych
doporučil právě spolupracovat s partnery na bázi nepeněžního plnění. Pokud se nezdaří
domluvit 100% plnění, tak alespoň částečné. Pro Wellness Kuřim to znamená to, že
nebude zatíženo nijak firemní konto.
Díky této spolupráci dokáže wellness centrum realizovat potřebné marketingové
aktivity a zároveň si zajistit nové zákazníky tím, že přijdou využít služby poskytnuté
wellness centrem protihodnotou. Pro ukázku lze zvolit například spolupráci se
sportovním týmem. Sportovní tým se může zdarma regenerovat ve Wellness Kuřim a
jako protihodnotu propaguje wellness centrum např. reklamou na dresech.
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Kooperativní marketing
Kooperativní nebo také někdy zvaný cross marketing je jednou z dalších forem
marketingových aktivit, které by měl Wellness Kuřim využít. Jedná se o úzkou
spolupráci s blízkými turistickými cíli. Tato spolupráce spočívá ve výměně
propagačních letáků a vzájemném „posílání“ si návštěvníků. Dochází tak k vzájemné
akceptaci vstupenek a udělování předem dohodnutých slev pro jednotlivce i rodiny.
Wellness Kuřim by tyto aktivity mělo co nejvíce maximalizovat a oslovit tak okolní
turistické cíle. Díky této formě spolupráce lze tak provádět prakticky veškerou
propagaci a získávat tak nové zákazníky.
Slevové kupony
Další možností jak zasáhnout další potenciální návštěvníky jsou slevové kupony pro
partnery. Tato marketingová činnost opět vyplývá buď ze spolupráce s partnery, kdy
samotní partneři mohou pomoci s propagací Wellness Kuřim. Partneři mohou tyto
slevové kupony využít k vlastním marketingovým činnostem a zároveň tak propagovat
Wellness Kuřim. Slevové kupony je vhodné omezit dobou trvání. Může to tak pomoci
k vykrytí slabších období z pohledu návštěvnosti. Zákazníci většinou návštěvu wellness
centra při omezené platnosti nechávají návštěvu na poslední chvíli.
Další možností kde slevové kupony umístit je v regionálním tisku. Zde bych
doporučoval umístit tyto kupony společně s propagačním materiálem. U tohoto typu
můžeme také zjistit zpětnou vazbu úspěšnosti propagace. Tím že zákazník přijde se
slevovým kuponem z uvedeného tisku, tak si mohu v podstatě ověřit kolik potenciálních
zákazníků uvedenou propagaci vidělo.
Slevové portály
Internetové slevové portály se stále těší velké oblibě mezi lidmi. Je to tak jedna z forem
jak přilákat potenciální zákazníky i z poměrně dalekého okolí. Nastavená sleva přes tyto
portály by měla být poměrně výrazná, aby se podařilo přilákat klienty právě ze
vzdálenějších destinací. Opět je vhodné platnost poukazů směřovat tak, aby bylo
pokryto slabší období návštěvnosti. Bylo by vhodné také zabalit do vstupného i také
další služby, zejména ty, jejichž prodej sám o sobě je slabší.
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V dalších komunikačních aktivitách bych pokračoval, tak jak jsou uvedeny v analytické
části této práce. Doporučoval bych zaměření a především na výše uvedené aktivity a
omezil tak placené formy reklamy. Firma by tak mohla ušetřit další finanční prostředky
a mohlo by to tak vést ke splnění jednoho z podnikových cílů tvorby zisku.
4.3.5 Lidé
Cílem v oblasti strategie lidí je to, aby zaměstnanci firmy poskytovali zákazníkům
služby, tak aby se návštěvníci opakovaně rádi vraceli. Dalším cílem je poskytovat
zaměstnancům řádná školení a motivační programy, aby svou veškerou práci prováděli
na profesionální úrovni. Právě absence motivačních programů je jedna ze slabých
stránek společnosti.
Tyto motivační programy mohou pomoci prodeji některých produktů, především proto
že když slíbíme danému zaměstnanci určité procento z prodeje, tak ho to může
motivovat k větší aktivitě při prodeji. V této oblasti navrhuju dva motivační programy,
které jsou následující.
Motivační program pro recepční
Formou tohoto programu bych chtěl navrhnout zaměstnancům, kteří pracují na recepci,
aby se mohli podílet na prodeji dárkových voucherů a balíčků. Propagace dárkových
voucherů je umístěna na webových stránkách a v místě recepce. Uvedeným recepčním
bych navrhnul určité procento z hodnoty prodaného voucheru nebo balíčku. Daná
recepční by se tak mohla podílet na své pohyblivé složce mzdy.
Nejde o to vnucovat zákazníkům to, co si nechtějí koupit, ale spíše se připomenout
s tím, že je možnost koupě takového produktu. Tento program tak přináší výhody jak
pro zaměstnance ve formě vyšší mzdy, tak pro zaměstnavatele ve formě vyššího prodeje
těchto voucherů a balíčků.
Výhody
 Zvýšení prodeje dárkových voucherů
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 Možnost ovlivnění vlastní mzdy
 Propagace ve vlastní režii
Nevýhody
 Zákazníky to může otravovat
Zavedení upsellingu
Dalším uvedeným návrhem je zavedení obdobného motivačního programu pro
zaměstnance restaurace a rychlého občerstvení formou upsellingu. Upselling je
v podstatě obchodní metoda, kdy prodávající přiměje zákazníky k nákupu dražších
produktů, nebo jiných doplňků ve snaze o větší ziskový prodej. V podstatě to funguje na
podobném principu stejně jako ve výše uvedeném motivačním programu pro recepční.
Navrhoval bych vycházet tedy z analýzy tržeb v restauraci a rychlém občerstvení za
minulý rok. V každém měsíci oproti předcházejícímu roku bych dal za cíl zvýšení tržeb
o 5% v restauraci a o 10% v rychlém občerstvení. Pokud by se zaměstnancům podařilo
naplnit tyto cíle, tak bych navrhoval zahrnout každé další navýšení tržeb o 1% do jejich
pohyblivé složky mzdy. Je to další z uvedených návrhů, který by mohl přimět
zaměstnance ke vlastní iniciativě při prodeji a podílet se tak na pohyblivé složce mzdy.
Výhody
 Neustále zvyšování tržeb
 Vlastní ovlivnění pohyblivé složky mzdy
Nevýhody
 Stálé sledování vývoje tržeb
Zavedení podnikových směrnic
Jedna z dalších slabých stránek podniku je předávání informací mezi jednotlivými
zaměstnanci. Vnitropodnikové informace jsou občas předávány pouze zaměstnancům,
kteří mají zrovna směnu. Tato informace se občas už nedostane dál mezi ostatní
zaměstnance, pro které je tato informace důležitá. Prakticky se jedná o informace
v oblasti zavedení nové služby, platnost abonentských čipů, apod.
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Proto bych navrhl vytvoření jednotných směrnic pro všechny zaměstnance. Tyto
směrnice by obsahovaly například popis některých služeb a všechny důležité aspekty
důležité pro zaměstnance, tak aby nedocházelo k předávání mylných informací
zákazníkům.
Výhody
 Jednotné informace pro všechny zaměstnance
 Nedochází k informačnímu šumu
Nevýhody
 Poměrně složité na zkompletování vzhledem k rozsahu služeb
4.3.6 Balíky služeb
Cílem této strategie je nabízet klientům některé služby formou balíčků a při tom
poskytnout cenové zvýhodnění. Balíky služeb tvoří silnou stránku společnosti. Firma
nabízí spoustu druhů různých kombinací služeb. Záleží jen na zákazníkově fantazii,
jaký uvedený balíček si zakoupí.
Momentálně je nabídka těchto balíků dostatečně široká. Wellness Kuřim provozuje tyto
balíčky ve všech střediscích, kdy jim to umožňuje kombinovat různé procedury
s romantickými večeřemi. Tyto kombinace dělají balíčky atraktivnější a tím pádem to
má vliv na jejich prodejnost. V tomto ohledu bych firmě doporučil ponechat stávající
strukturu a do budoucna stále pokračovat v prodeji těchto balíčků. Bylo by ovšem
vhodné občas provést upgrade nabídky, stejně jako je tomu výše v návrhu u produktové
strategie.
4.3.7 Tvorba programů
Cílem tvorby programů je nabízet širokou nabídku programů, tak aby byly uspokojeny
všechny cílové skupiny a docházelo tak ke zvyšování návštěvnosti wellness centra.
Tvorba programů spadá mezi silné stránky společnosti. Wellness centrum by tak mělo
pokračovat v nastoleném trendu a tyto programy dále rozvíjet. Jak je vidno z analytické
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části, tak zákazníkům je nabízeno široké množství těchto programů, kde si najde
zalíbení každý bez ohledu na věk a další aspekty. Opět bych firmě doporučil občasnou
inovaci těchto programů a oživení tak aktuální nabídky.
Jediné negativum bych viděl v programu pro abonenty, kdy je zákazníkovi nabízeno
pouze jedno časové pásmo. Můj návrh spočívá v zavedení dalšího časového pásma a
rozšíření tak aktuální nabídky.
Zavedení hodinové pásma v programu pro abonenty
Wellness Kuřim by mohl vzít v úvahu zavedení 60 minutového pásma pobytu
v aquaparku pro abonenty. Většině zákazníků, kteří chodí pravidelně kondičně plavat,
totiž stačí a vyhovuje právě jen hodinové pásmo. Hodinové pásmo lze zakoupit totiž jen
v rámci jednorázového vstupu. Do wellness centra chodí poměrně mnoho zákazníků
právě na hodinové pásmo.
Tito zákazníci jsou potenciálními abonenty, kteří by si rádi předplatili plavání na
permanentních vstupech, bohužel často to však neudělají právě z důvodu automatického
odečtu 90 minutového vstupu, i přestože tuto dobu v aquaparku reálně ani nestráví. Tito
potenciální abonenti proto bohužel za stávající situace odcházejí ke konkurenci.
Zavedením 60 minutového pásma by Wellness Kuřim získalo tyto zákazníky na svoji
stranu.
Výhody
 Mnoho potenciálních zákazníků
 Větší rozmanitost služeb v programu pro abonenty
Nevýhody
 Možnost že zákazníci budou méně kupovat 90 minutové pásmo
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4.3.8 Spolupráce, partnerství
Cílem v oblasti spolupráce a partnerství je navazovat stále další formy spolupráce, tak
aby pro obě strany plynuly výhody a také aby z tohoto partnerství profitoval sám
zákazník.
Co se týče spolupráce a partnerství, tak tato oblast patří také mezi silné stránky
společnosti. Firma využívá formy spolupráce jak pro účely marketingových aktivit, tak
pro účely zvýšení návštěvnosti. Wellness Kuřim aktuálně spolupracuje s několika
firmami v mnoha oblastech a v tomto trendu bych doporučil dále pokračovat. Jak
můžeme vidět výše, tak z této spolupráce plynou samé výhody. Mezi své návrhy bych
zařadil více spolupracovat s okolními firmami a se sportovními oddíly z blízkého okolí.
Navázání spolupráce s okolními firmami
Firma by mohla využít dalšího trendu dnešní doby, kdy se zaměstnanecké výhody a
benefity skloňují ve všech pádech a firmy a zaměstnavatelé si snaží loajalitu svých
klíčových zaměstnanců udržovat či je odměňovat a motivovat formou poskytování
finančních příspěvků na relaxaci a wellness.
Proto můj další návrh směřuje k rozšíření spolupráce mezi firmy z Kuřimi a okolí.
Informovat je o svých službách, dárkových wellness balíčcích, voucherech na
jednorázové vstupy do aquaparku, na masáže, apod. Firmě už se tak vyplatila
spolupráce s několika firmami, kdy wellness centrum navštívili zákazníci, kteří by
možná nikdy nepřišli.
Partnerství se sportovními oddíly
Stejně tak jako bych doporučil spolupráci s okolními firmami, tak bych navázal také na
spolupráci se sportovními oddíly. Wellness centrum je pro sportovce ideální prostředí
jak pro kondiční přípravu, tak i pro relaxační procedury. Tuto spolupráci bych doporučil
ze dvou pohledů. První z nich je v podstatě uveden výše a fungovalo by to na bázi
nepeněžního plnění. To znamená propagace wellness centra zaplacená protislužbou
v podobě využívání wellness centra.
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Další možností je poskytnutí slevy pro sportovní kolektivy například do fitness centra
při určitém počtu lidí. Sportovní kolektivy tvoří vždy početná skupina lidí. Wellness
centru by tak přibyl značný počet zákazníků využívající služby.
4.4 Přínosy navrhovaných změn
Výše uvedené návrhy jsou koncipovány, tak aby firmě přinášely v podstatě jen samé
přínosy. Samozřejmě některé návrhy sebou nesou i nevýhody. Tyto nevýhody plynou
především buď z finanční, nebo časové náročnosti. Změnou uvedených návrhů by mělo
vždy dojít však ke splnění dílčích cílů. Tyto dílčí cíle navazují na hlavní cíle Wellness
Kuřim.
Přínosy uvedených návrhů především spatřuji ve zvýšení návštěvnosti wellness centra.
Většina těchto návrhů je totiž tvořena tak, aby z toho profitoval jak zákazník, tak
samotná firma. Pokud dojde ke zvýšení návštěvnosti, pomůže to wellness centru
v mnoha ohledech. Jedním z nich je například získání konkurenčních zákazníků.
Vzhledem ke stávající konkurenci je patrné že mezi těmito zařízeními probíhá boj o
každého zákazníka.
Navrhované změny podporují podnik v tom, aby využil příležitosti na trhu a eliminoval
hrozby. Především změny, které jsou postaveny na tom, aby z nich profitoval zákazník,
podporují příležitosti v ohledu dostupnosti pro věkové kategorie. Dále také uvedené
změny podporují eliminaci odlivu zákazníků ke konkurenci.
Mezi přínosy lze také zařadit změny provedené vůči vlastním zaměstnancům. Tyto
změny by měly podporovat efektivnost a profesionalitu práce. Pokud tedy budou
veškeré služby prováděny profesionálně a zároveň efektivně, tak by mělo také dojít ke
zvýšení návštěvnosti. Díky vyšším návštěvám tak může firma zvyšovat obrat a tím
pádem se i stát ziskovou společností.
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4.5 Časový harmonogram
Všechny uvedené změny a doporučení je vhodné si také načasovat. Časový
harmonogram nám ukáže v jakém časovém období a jak často budou změny
implementovány. Podle mého uvážení bych veškeré změny a doporučení začal
realizovat postupně v nejbližším časovém období.
Téměř všechny návrhy jsou dlouhodobějšího charakteru. Neznamená to, že by jejich
příprava či implementace trvala dlouhé měsíce, ale spíše je to myšleno tak, že realizace
těchto změn si vyžaduje „běh na dlouhou trať“. Pro lepší orientaci jsem výčet změn a
jejich časové trvání uvedl do následující tabulky.
Tabulka 16: Časový harmonogram uvedených návrhů
Zdroj: vlastní zpracování
NÁVRH ČETNOST
Upgrade služeb 2 x ročně
Jednorázové akce 1 x za měsíc
Prodej doplňkového zboží Celoročně
Sleva při rezervaci bazénů Celoročně
Online rezervace Celoročně
Komunikační protokol Celoročně
Spolupráce – nepeněžní plnění Celoročně
Kooperativní marketing Celoročně
Slevové kupony 2 x ročně
Slevové portály 2 x ročně
Motivační program - recepční Celoročně
Zavedení upsellingu Celoročně
Vydání směrnice 1 x ročně
Časové pásmo pro abonenty Celoročně
Spolupráce s firmami Celoročně
Spolupráce s oddíly Celoročně
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Z uvedené tabulky vyplývá, že většinu činností je potřeba realizovat celoročně.
V podstatě se akorát liší upgrade služeb, který stačí vždy udělat dvakrát za rok. Co se
týče návrhů slevových kuponů a slevových portálů, tak je zvolena četnost dvakrát ročně
z důvodu vykrytí měsíců s nejmenší návštěvností wellness centra.
4.6 Ekonomické zhodnocení návrhů
Vzhledem k omezenému rozpočtu wellness centra jsem se všechny uvedené návrhy
snažil koncipovat tak, aby nijak nezatížili nákladovou stránku podniku. Vzhledem
k uvedeným návrhům je také poměrně obtížné zvolit, jaké budou přímé náklady.
Náklady lze přičíst samozřejmě při zřízení online rezervace na vlastních webových
stránkách. Tuto investici bych považoval za nejvyšší. Další náklady jsou například při
změně abonentského programu, které vyžaduje úpravu v prodejním informačním
systému. Náklady také vzniknou při nákupu doplňkového zboží pro další prodej. Jak
můžeme tedy vidět, tak uvedené návrhy si nevyžadují žádné větší investice.
Naproti tomu uvedené návrhy by měly přinést wellness centru vyšší návštěvnost, což
přináší také větší tržby. Nelze předpokládat samozřejmě obrovský nárůst návštěvnosti,
ale předpokládá se poměrně vyšší návštěvnost oproti předchozím měsícům. Z tohoto
hlediska by se firmě navrhované změny a doporučení finančně jistě vyplatily.
4.7 Shrnutí návrhové části
Hlavním cílem v této části práce bylo navržení marketingové strategie pro Wellness
Kuřim. Samotná návrhová část je rozdělena na několik částí. V samotném začátku je
uveden koncept marketingové strategie. Dále jsou vytyčeny hlavní cíle wellness centra
na které navazují jednotlivé dílčí cíle uvedené v jednotlivých oblastech marketingové
strategie.
V další části jsou vymezeny jednotlivé segmenty trhu, které by měly být nejvhodnější
z hlediska zacílení. Jako hlavní cílové skupiny byly zvoleny rodiny s dětmi, mládež,
105
studenti, školy, sportovní kolektivy a turistické skupiny. Těmto cílovým skupinám je
také přizpůsobena většina návrhů v rámci marketingové strategie.
Co se týče konkrétní marketingové strategie, tak jsem si vybral strategii
marketingového mixu. Strategie je tedy postavena na návrzích a doporučeních v oblasti
rozšířeného marketingového mixu pro služby. Každá podoblast má definovaný cíl,
kterého je třeba dosáhnout. V jednotlivých oblastech dále můžeme najít návrhy změn a
doporučení pro Wellness Kuřim. Všechny tyto návrhy tvoří ucelený soubor
marketingové strategie a měly by tak korespondovat se základními cíli společnosti.
V závěru návrhové části jsou uvedeny přínosy marketingové strategie. Nechybí také
časový harmonogram a ekonomické zhodnocení navrhované marketingové strategie.
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ZÁVĚR
Ve své diplomové práci jsem se zabýval navržením marketingové strategie pro firmu
Wellness Kuřim. Tuto společnost jsem si vybral, protože zde působím od samého
začátku, kdy bylo wellness centrum otevřeno. Mohl jsem tedy využít jak teoretické
poznatky získané během studia, tak i vlastní zkušenosti získané při plnění pracovních
povinností.
V první části práce jsem zpracovával teoretická východiska, která souvisejí s danou
problematikou. Tuto část jsem uspořádal tak, že nejprve jsou vymezeny základní
poznatky z oblasti marketingu. Poté jsem se zaměřil na zpracování teoretických
poznatků marketingové strategie a v závěru této části jsem vymezil marketingové
nástroje, které byly rozhodující pro analytickou část diplomové práce.
Při zpracování praktické části jsem se nejprve věnoval analýze současného stavu, kdy
jsem vycházel z teoretických poznatků uvedených v této práci. Na začátku jsem
představil firmu Wellness Kuřim a popsal nabídku jednotlivých produktů. Poté jsem se
podrobně věnoval analýze vnějšího okolí firmy. K analyzování vnějšího okolí jsem
použil SLEPTE analýzu obecného okolí, Porterův model konkurenčních sil, analýzu
trhu, konkurence, zákazníků a dodavatelů. V další části jsem přešel k analýze vnitřního
prostředí firmy. Zde jsem provedl analýzu marketingového mixu, analýzu
komunikačního mixu a také analýzu „7S“.
Výsledky analýzy vnějšího okolí a vnitřního prostředí jsem shrnul do SWOT analýzy.
Tam jsou jednotlivé faktory rozděleny na silné a slabé stránky a dále na příležitosti a
hrozby. Souhrnná SWOT analýza mi byla podkladem pro vyhotovení návrhové části
této diplomové části.
V samotné návrhové části jsou zařazeny jednotlivé návrhy v oblasti rozšířeného
marketingového mixu. Před touto částí jsem vytyčil hlavní cíle firmy Wellness Kuřim a
vymezil cílové skupiny zákazníků, které by chtěla firma oslovovat. Poté jsem přešel
k samotným návrhům a doporučením v jednotlivých oblastech marketingového mixu.
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Všechna uvedená doporučení a návrhy jsem se snažil vymezit tak, aby bylo dosaženo
dílčích cílů s minimálními finančními náklady. V další části jsem popsal přínosy
navrhovaných změn a také časový harmonogram jednotlivých návrhů a doporučení.
Doufám, že navržená marketingová strategie bude pro Wellness Kuřim přínosem a
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